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يوحي العنوان منذ البداية بموقف الكاتب العقلاني . ألم 
يضع « الدعاية » والدعاية السياسية « في سلة واحدة » » كا 
يقال ؟ ويتضح هذا الموقف منذ السطور الأولى للمقالة : لا 
يوجد ثمة فرق جوهري بين الدعاية ( التجارية ) والدعاية 
السياسية . وتكون الوسائل المستعملة هي نفسها فى الدعايتين . 
إلا أن الأولى تهدف إلى خلق فعل شراء أو إستهلاك في حين 
تهدف الثانية إلى حل فعل سياسي . وتسعى الدعايتان الى توليد 
تصرفات وتلجآن إلى كل الوسائل الممكنة لتحقيق هذا الهدف . 

وانطلاقاً من هذا التحديد الذى يعطيه الكاتب » تبرز 
« سذاجة » التعريف الشائم والمعهود للدعاية السياسية والقائل 
أا - أي الدعاية السياسية - « فن الإقناع » . ذلك أن الإقناع 
يفترض ضمنا وجود و« الآخحر » « والمحاور» أو« الإتصال 
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بالاتجاهين » إذا ششنا E O‏ 
والمحاور غائب تماماً ف الدعاية السياسية . إذ أن الداعية لا 
يتوجه إطلاقاً إلى « وعي » الأفراد « ومنطقهم » بل يستخدم 
« الأفكارالمنمطة » ويستفيد من النكوص المنطقي لدى الجمهور 
وعدم تأهيله الكافي في ميدان المنطق . كا يتوجه أيضاً إلى الخراثز 
والى الركن اللاواعي من الشخصية . 


وجب التوقف » فى نظرنا » عند مسألتين مركزيتين يعالجها 
الكاتب بكل صفاء رؤية : مسألة الحقيقة » ودور اللغة في 
الدعاية السياسية . فيتبيّن للقارىء أن الكذب هو « العملة 
الشائعة » في تعامل الداعية مع الجمهور . وبذلك تسقط الفكرة 
ES‏ قادر على كشف الحقيقة 
والأخاديع» ( قد يكتشف الحمهور « الحقيقة » . . . ولكن بعد 
فوات الأوان » أى بعد تأديته للسلوك المناسب كا مجحدده 
الداعية ) ؛ لتبرز من جديد أهمية الفكرة القدية التي كبتها 
الكثيرون » وهي الفكرة التي ارتكزت دوماً إلى الحس السليم 
والتي لم تر يوماً في الجمهور إلا جرد « قطيع غنم » . 

وتجدر الاشارة إلى أن غى دورندان ‏ كاتب المقالة - هو 
صاحب مؤلف حول « آنل اکب » . وقد خحصص لدراسة 
هذا الموضوع عشرين سنة من عمره ليكتشف في النهاية أن 
الأفراد لا يكذبون لأجم مجدون متعة فى ذلك » بل لحل 
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مشاكلهم الوجودية . ويكون اللكذب _ تماما كالدعاية 
السياسية - شكل من الأشكال الممكنة للصراع من أجل البقاء . 

ولا تقوم أهمية المقالة - فى رأينا- على كشفها للأواليات 
الأساسية للدعاية ( التجارية ) والدعاية السياسية » بل على 
« والعقائديین » . 

مقالة دورندان هي دعوة إلى الشك كا مارسه ديكارت . 
على أن يؤدي الشك الى الصحو . « وقد يكون في الصحو 
مجازفة » إلا أنها مجازفة لا بد منها» . 


د. رالف رزق اله 


بیروت فی 5 کانو ن الثاني 1983 


[ _ مفدمه 


اقثرحت قبلا عدة تحديدات للدعاية السياسية › ولا 
نعي »نى هذا المجالء اعطاء تحديد شامل لا مخضع لأي نقد . 
بل سنكتفي بالتذكير بهدف الدعاية السياسية » وبالوسيلة 
الاكثر انتشاراً التي تستعملها لبلوغ هذا المدف . فهدف 
الدعاية السياسية هو تولید تصرفات لدى الاعات او 
الاشخاص الذين تتوجه اليهم . ملا : الموافقة على قرض › 
التصويت لحزب » التطوّع في جيش . .. الخ . وبماان 
الطريقة التي نتصرف بها في ميدان معين ترتبط بالطريقة التي 
ندرك ونقيّم - تبعاً ها ختلف مظاهر هذا الميدان › ي 
الوسيلة التى يستعملها الداعية لتعديل تصرفاتنا على ان يعدّل - 
Ey U E GSE E‏ 
ان الدعاية السياسية تهدف الى توليد التصرفات بتعديل ادراك 
المجموعة الا التي تتوجه اليها واحكامها التقييمية . 
وعلينا ان نوضح فقط ان الدعاية السياسية لا تهدف احياناً الى 
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توليد تصرّفات لدى المجموعة السكانية » بل الى جعل هذه 
المجموعة فاترة » ودفعها الى تقل كل الأفعال التي يرتكبها 
الحزب القائم بهذه الدعاية . مثلاً : اذا قامت حكومة معينّة 
بسحق اقلية » »> ستنظّم هذه الحكومة حلة دعائية موجَهة الى 
مجموعة السكان كي تعتبر الملجموعة نفسها ان هذه المجزرة ما 
يبرّرها . على كل حال » تتوجَه الدعاية السياسية الى 
التصرفات » ذلك انه اذا لم تتقبَل المجموعة السكانية هذه 
المجازر » قد تتظاهر › او قد تتمرد لنعها . وعليه » تهدف 
الدعاية السياسية الى توليد تصرّفات او الى منحها . 

وليس هناك فرقا اساسياً بين هدف الدعاية › وهدف الدعاية 
السياسية . ذلك ان هدف الدعاية هو اطلاق فعل : شراء هذا 
انتج اوذاك . الا ان مهام الدعاية تكون » على وجه العموم » 
ابسط من اهداف الدعاية السياسية . ذلك ان حاجات 
المستهلك التي يفترض ان يشبعها منتج معين تكون محددة 
للغاية ومحدودة عدديا . مثلاً » ان الحاجات التي يفترض 
الغسّالة الكهر بائية اشباعها تختزل الى بعض الحاجات : ان 
تغسل بشكل جيد » ان تبعد التعب » ان لا تتلف الغسيل › 
أكون سهلة الا تیال وان تكو اقتضادية هن حب 
تمتها وضتاتها » والا شك فيه انه كن ان يضاق عل 
هذه الاشباعات العملية بعض المشرات ذات الطبيعة 
العاطفية » كأن يقال مثلاً : « ان الأم الفاضلة تصون 
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غسيلها : اختاروا« البيت الابيض » › غسالة العائلة » . وقد 
يقال ايضاً » اذا تم التوجّه الى فئة احرى من المستهلكات ٠‏ 
« لا تضعن وقتكن . فالغسالة « دينا - البيضاء » ستغخسل 
غسيلكن بدلا عنكن . . . « دينا - البيضاء » هى غسّالة المرأة 
a‏ 
العاطفية التي يمكن ان تشبعها الخسالة الكهربائية قائمة 
ا . ثم أن التجربة قد بيّنت انه لا يكن بيع مُنتح » وإن 
دعم دعائيا » اذا يتوجه الى حاجة لدى المجموعة السكانية 
الي نت . ولهذا السبب » ترتبط الدعاية في ايامنا هذه 
bf E‏ والطلب . هذه الدراسات التي تعلم انتح 
عن حاجات المجموعات السكانية واستعداداتها . فنمط 
الانتاج المعاصر يفترض توظيف رساميل كبيرة > ولا يجازف اې 
صناعي كبير في صناعة منج معين اذا كشفت له الدراسة 
اسبقة للعرض والطلب ان المثشج نفسه لن يساع . 
وبالاحرى » سوف لن يقوم بحملة دعائية مكلفة . 
وني جال الدعاية السياسية » تكون الحاجات التي ي 
الداعية المراهنة عليها اقل تحديداً e‏ 
جعل الناخبين يصوتون لحزب » لا بد من اقناعهم ان هذا 
الحزب قادر على حل مشاكلهم وتحقيق كل آمهم . وتتسم هذه 
المهمة بصعوبة مزدوجة . ولأا : ان عدد حاحات الناخبين 
يكون عادة غر محدّد . ولا بد من كشف الحاجات الاكثر حدة 
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او تلك التي يكن اثارتها باسهل من غيرها لدى مجموعة 
الناحبين فى اللحظة المناسبة E‏ : تکون حاجات غختلف 
ال اة ال ما اف د البعض بالخبز بسعر 
زهید » کا سيوعد البعض الآخر « بڻمن عادل »لقمحهم »اي 
بزيادة سعر الخبز . ويكون هذا التعارض في المصالح اكثر 
وضوحاأني حالات الحرب حيث يكون على الدعاية السياسية ان 
تقنع مجموعة سكانية « عدوة » ان مصلحتها تقتضي التخلي عن 
الصراع . 

وهکذا تكون الدعاية السياسية > على وجه العموم » اكثر 
تعقيدأً من الدعاية ( التجارية ) . اذ يقوم دور الدعاية فقط على 
تقنين الحاجات المحددة والموجودة قبلا E‏ 
السياسية في ميدان صراع حيث يكون عليها أن تقوم بعملية 
اشتار ين الاجا التي تعد بأشباعها إو بعد شياع ` 
وحيث تكون مضطرة الى آن تحارب - بشكل علني أو غير 
علني e‏ السكانية التي تتوجّه 
اليها . الا أن رسم الحدود بين الدعاية السياسية والدعاية 
( التجارية ) لا يكون سهلاً دائ . وتكون التقنيات التى 
تستعملها كلتا الدعايتين تقنيات مشتركة جزئياً . لذلك »› 
سنتناول » خلال هذه الدراسة » وفى آن معا » المسائل المرتبطة 
بالدعاية ( التجارية ) والدعاية السياسية . 
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1 - ادراك الدعاية السياسية 


کې تؤدي حملة دعائية سياسية الى نتائج ملموسة > لاید» 
بادیء ڏذی بدء » ان تصل الى الجمهور . ای لا بد »> بعبارة 
اخرئ + أن تدرك .وقد كشت الدراسشات الى نرت فى 
هذا الميدان ان هلات كثيرة لا تصل الا الى جزء عحدود من 
الجمهور رغم تعدّد الوسائل التي تستعملها هذه الحملات 
وتنوعها. وهکذا درس کل من لازارسفیلد ۸Z۸ARS۴۴LDا‏ 
وبرلسون 8ER ٤1S0N‏ وغوديە ۴1 GAD‏ (38) الدور 
الذى تلعبه الصحافة والاذاعة فى حهملة الانتخابات الرئاسية فى 
ا ‏ ا ات اهار وفقو الات اة“ 

أ ) في ذروة الحملة الدعائية > لم يكن نصف الناحبين 
الذين خحضعوا للتحقيق قد قرأوا المقالات - التى كانت 
صحيفته م التقليدية تطبعها في الصفحة الاولى - حول 
الانتخابات . 

ب ) بالاضافة الى ذلك » لم يستمع القسم الاكبر من 
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الاشخاص الذين لم يقرأوا هذه المقالات الى البرامج الاذاعية 


ج ) اخيرا » وربا هذا هو الاهم » كان الناخبون الذين 
قرأوا هذه المقالات او استمعوا ای هذه اراج من المهتمين 
اساسا بمسألة الانتخابات . وكانوا قد قروا قبلا لمن 
يصوتون واذا معنا هذه النتائج الثلاث . نلاحظ ان الحملة 
الانتخابية ای کانت و ال تعديل ۶ عملیات 
الاقل e‏ 


e‏ هذه النتائج ان المهمة الاولى للداعية - اي ان 
يعرف كيف تدرك رسالته - ليست بالسهولة التي يعتقدها 
احفص :وتر الان ف الر سائ الى فد ما 
الداعية لبلوغ هذا الهدف . سندرس على التوالي : 


ا 
2 ) استعيال المخيرات المقترنة . 

3 ) دور التکرار . 

4 ) تحديد الاهداف . 

5 ) الشعارات . 

6 ) قنوات النقل التي يجب استعهاها . 
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اولاً : طبيعة المخبرات التي بجحب استعماها . 

ان استعال مثيرات يسهل ادراكها وحفظها مسألة تنتمي الى 
میدان علم نفس الادراك . ولا يسعنا ان نعالج هذه المسألة 
بالتفقصيل في اطار هذا الفصل . 

سنذكر فقط » في هذا الصدد » باهمية قوانين ادراك 
لكان الى رها فة الحعطلت) ر حاف غل فن 
الاعلان . اما بالنسبة وضع الاعلان » فنحيل القارىء ای 
مراجع الدعاية التي تشير » على سبيل المثل » ان افضل مكان 
لاعلان على صفحة جريدة هو القسم الاعلى والاين . 

ثانياً : استعمال المثبرات المقترنة 

ا 
جاذبية . TT e‏ ا 
الدعاية . مغلا : سيجذب صاحب مصنع لشراب البرتقال 
انتباه المستهلكن اذا صور على ملصقاته الدعائية الزجاجات 
وشاحنات التسليم الخاصة بالمصنع الى جانب امرأة جميلة تشرب 
شراب البرتقال . وسيجذب وجه المرأة نظر المستهلك کےا 
سينقل سحره الى انتح الذي رن به . وقد لا يكون للمشير 
e‏ 
وقد يكون وجه جيل بثابة مشبر لبيع سيارة » او عطر » 
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شراب البرتقال . الا انه من الخطأً الاعتقاد انه يكن قرن اي 
مثير بأي موضوع وتقتضي مصلحة الداعية ان يختار امثير 
امقترن تبعاً لفئة المستهلكين او المستهلكات التي حَصْص ها 
انتج . وعليه » يشكّل الوجه الائثوي الجميل مثيراً جيّداً اذا 
کان الامر يتعلق ببیع عطر . ولكن المشر عينه سيكون اقل جودة 
اذا كان الامر يتعلق ببيع مسحوق غسيل ذلك لان الرجال » 
على وجه العموم » لا يشترون بانفسهم مسحوق الغسيل . کا 
لا تھاهى كل ربات البيوت بامرأة شابة وانيقة جداً . 


ثالثاً : دور التكرار 


التكرار من اكثر الوسائل استعالاً في الدعاية والدعاية 
السياسية . ولكن » كي نفهم فعالية التكرار » لا بد من تحليل 
مختلف العمليات النفسية التي يذخلها . وهكذا » سنرى ان 
التكرار > فد يلعب ادوراً متعدّدة . 
يلاحظوا امثير خلال عمليات التقديم السابقة الى ادراكه - اي 
ادراك المثبر- . 

E ا‎ 
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ج ) الا ان فعالية التكرار لأ تنحصر في دوري التقديم 
والتذكبر . اذ لا يكفي ان يقدّم امثير عينه للاشخاص نفسهم 
الى ما لا نهاية . ولكن مجحب الوصول الى تلف الاشخاص 
حين يكون كل من هؤلاء الاشخاص ٠‏ وبالتتاب » ني حالة 
التقبّل . 

لنأخذ على سبيل المثل اعلانا حول الىآمات المعدنية . 
فالرجل الذي يكون في صحة جيدة قد يلاحظ فقط لسنوات 
عديدة الاعلانات e‏ المدينة المشهورة 
اهي ال او فلت ولكن اميت اا ت 
بمرض في الكبد » سيدخل في حالة التقبل . وسوف یری هذا 
الاعلان كا سيقرأه بمجمله اذا وقعت عيناه مجدَداً عليه . 
وانطلاقاً من وجهة النظر هذه » يكون تكرار امثير » اذا صح 
التعبير » فن الوصول الى الزبون. ولن تكو ن عمليات التقديم 
السابقة عدية الجدوى تماما ء ذلك انها قد أدركت على مستوى 
ما قبل - الوعى . وهى تسهل الادراك الواعى فى اللحظة 
حيث يتوافق امثير مع حاجات صاحب المصلحة . . 

)| يلك التكرار » اذا أكشر من استعماله » فكر البعض 
لدرجة احداث نوع من الحالة اُجاسية لدى بعض الاشخاص 
الذين » بدلا من ان يدركوا بطريقة فاترة المثبرات التي تُقَدَم 
هم » يقومون - الى حد ما باستقبال المثيرات عينها أملين في 
الوقت نفسه التخلص من ازعا جها هم . ويمكن التعبير عن 
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حالتهم الذهنية على النحو التالي : « متى ينتهي كل ذلك ؟» 
ولكن جرد طرحهم للسؤال « متى ينتهي كل ذلك ؟ » جعلهم 
يشعرون بالحاجة الملحة .لاستكشاف السلسلة بكاملها . وقد 
تم الاشارة الى هذه الظاهرة - على وجه الحخصوص من قبل 
مرتون M۴۸10‏ فی معرض حدیثه عن 65 نداءًٌ وجُهتها 
المغتية الاميركية کایت سمیٹ 1۲۴ SM‏ 1۴ ۸× من الاذاعة 
خلال ثما ني عشرة ساعة دعت فيها الى شراء بطاقات الحرب 
E‏ . وقد اعلن بعض الاشخاص الذين تم استجوا ہم 
ثر هذا الارسال(51) ان اعصاہم قد اثيرت من قبل هذه 
النداءات المتكررة . ولكنهم » > في الوقت نفسه » لم يستطيعوا 
التوفف عن اسقاع الارسالات التالية . 


ه) احيرا » يكن للقكرار ان يولد في نفس الجمهور 
الشعور بقوة الفريق الذي يقوم بالدعاية كا يكن ان يثبر الثقة 
اههد ویول الشعور بالقوة بفضل التكرار في المكان . 
مثلاً : في محال الدعاية التجارية › سينظّم صاحب 
مصنع من المقبلات موكباً من السيارات المتشاهة MTR‏ 
العدد والتشابه انطباعا محددا » وهو انه لا بد هذا الصنع الذي 
يلك هذا العدد الهائل من الاشياء المتشامة ان يكون فائق 
القدرة ء ماما كيا يولد الاستعراض العسكري شعوراً بالقرة ‏ 
نظراً الى عدد اجنود ولباسهم الموحد . اما بالنسبة للشعور 
بالثقة و > على وجه الحخصوص من التكرار في 
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الزمان . فالشركة التي تستعيد في دعايتها خلال فترات زمنية 

متعددة » الموضوع نفسه والعبارات عينها > تجعل الحمهور 

يعتقد انها مستمرة » وراسخة » وجديرة بالثقة . على كل 

وطول عمرها . 

رابعاً : تحديد الاهداف 
يكون تحديد الاهداف شرطاً من شروط نجاح الدعاية 
السياسية . وقد ابر ز ستوتز ل S10٤ 1Z۴‏ (68) اهمية هذه 

المسألة . ويتضمن هذا التحديد ناحيتين : 

أ ) على الداعية ان يتجنب تناول عدة مسائل في آن معاً . 

ب ) على الداعية ان لا يكتفي بعرض المبادىء العامة للجمهور 
ا e E‏ 
انه ا لحل الوحيد الممكن بموجب المبادىء العامة التي يتم 
الاستناد اليها . 

خامساً : الشعارات 
ترتبط تقنية الشعارات بتقنية التكرار » كما ترتبط ايضأ بتقنية 
تحدید الاهداف . ذلك ان الخار هو م و وموجز ؛ 
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وبالتالي » یکون الشعار تعبیراً بسهل حفظه وتکراره . ولکن ٤‏ 
بالاضافة الى هذا الدور الذ.اكرى » يكون للشعارات دور 
سنطلتق عليه اسم الدور الدينامي ( المحرّك ) . فايجاز الشعار 
بالاضافة الى اهمية المسائل التي يطرحها مجعلان الجمهور 
يعتقد ان حل هذه المسائل امر بسيط وان النشاط الكفيل بحلها 
مرسوم وجاهز . وھکذا » كان الشعار النازي , شعب واحد » 
امبراطورية واحدة » زعيم y|حد‏ « Ein volk ein Reich,»‏ 
ein Fuhr‏ » يدفع الشعب الالماني الى الاعتقاد ان حل كل 
مشاكله يقوم على موقف واحد ومشترك : الانضمام الى الزعيم 
( الفوهرر ) . الا انه من الخطأً الاعتقاد ان شكل الشعارات 
هو عنصر كاف لنجاحها . وي الواقع کن اد یون 
للشعار اثر ديناميكي ( حرك) اذا تضمنت احدى 
العبارات - على الاقل - التى تكونه قيمة عاطفية حادّة . وييكن 
حينئذ مضاعفة هذه القيمة العاطفية بالعبارات التي تُلحق بها . 
وهكذا » نلاحظ أنه ليس من السهل اطلاق الشعارات في بداية 
حهملة دعائية الا اذا كان الرأي العام مبلورا . فشعار الثورة 
السوفياتية « ارض وسلام » » کان سد عام 1917 الطموحات 
الاساسية للشعب الروسي : امتلاك الارض ووضع حدٌ 


للحرب . 
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سادساً : وسائل الاتصال 

تتوجه الدعاية السياسية على وجه العموم الى الجمهور . 
وعليه » يكون من البديمي ان تستعمل الدعاية السياسية وسائل 
الاتصال التي تبلغ الجمهور الاكثر عددا » اي الوسائل التي 
يسمبها الانكلوسكسيون « وسائل الاتصال الج|اهرى » . 
عا ذلك الصاف ولا عة افير وال 
ولن نتناول هنا خحصائص كل من ختلف وسائل الاتصال 
هذه » او فعاليتها . وني هذا المجال » نحيل القارىء الى 
المؤلفات المتخصصة في دراسة الاتصالات . 

الا اننا سنلفت انتباه القارىء الى واقع محدد : وهو ان 
وسائل الاتصال الكبرى التى ظهرت فى عصرناهذا› 
ااا 5 و 
شك ال غو هال اللدعاية والاغاية الاس ى اتات 
اللجال لحملات دعائية اتخذت حجاً لم يكن من الممكن 
تصوره في السابق . بالاضافة الى ذلك » يسمح التلفزيون 
والاذاعة للداعية بتدخل سريع للغاية حين تقتضي الضرورة 
ذلك . الا ان استعال وسائل الاتصال الكبرى هذه لا يكؤن 
كافا ا تخد اة ج امن فعالة الدعاة الاس دون 
لازارسفیلد 1۸7۸۸7۴۴159 ومرتون× )63(ME۸ 10٥0‏ انه 
N 0 E N NN‏ 
باتصالات مباشرة . ويشير الكاتبان في هذا المجال الى فعالية 
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نوادي القراءة والاسقاع السوفياتية التي تسمح للنخبة المحلية 

بالاتصال بباقي المجموعة السكانية » وبتكرار موضوعات 
الدعاية السياسية الصادرة عن السلطة المركزية وبتفسيرها . 
ذلك ان المهم ليس الوصول الى ما يسمّى بالجاهير » بل المهم 
هو الوصول الى كل فرد » والى كل جماعة على دة . يجب 
الوصول الى كل شخص في عيطه الطبيعي » في المصنع › في 
الحقل او فى الجامعة » بطريقة تجعل من الممكن اقناعه ان 
الحلول التي تدم له تتوافق فعلياً مع مشكلته ومع مشاكل 
رفاقه امقر بين . وهذا السبب بالذات» محاول منظمو الحركات 
السياسية اشباع هذه الحاجة الى الاتصال المباشر والمتميز . 
فيسعون الى الاكثار من الجمعيات - من كل نوع - في 
المجموعة السكانية التى يتوجهون اليها : حعيات مهنية »› 
وثقافية » ورياضية . . . الخ . وهي جمعيات تكون بالنسبة 
للسلطة المركزية بمثابة وسيلة لبلوغ الفرد » وبضبط ارائه 
وسلوكه . على كل حال » سنتناول فى ما بعد مسألة اهمية هذه 
ا لجا عات الصغيرة في دراستنا اللاحقة لتقنيات الاقناع . 
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1 - الاقناع بالدعاية السياسية 


درستا ق القصل السابق الرسائل التي دف إل جذبت 
ااا مر ول دال اراك مق رة لدا 
السياسية . وسندرش الآ الرسائل التي قد بلجا البها الذاعية 
لجعل الجحمهور يتقبّل هذا اللضمون » اي » بعبارة اخرى » 
تاكةن تاره اراتا وغل ما 
للسياقات النفسية التى تدخحلها » تماما كا فعلنا خلال دراستنا 
للادراك . وسندرس اولاً السياقات ذات الطبيعة المعرفية » ثم 
السياقات ذات الطبيعة العاطفية . ولا نخفى ان هذا التمييز 
هو - جزئياً - نمييز اعتباطى » وان اكثرية الاستجابات الانسانية 
تمن + ى أن فعا عورال معرقة وغواسل الفخالية. لكا 
مدقف من خلال هذا التميير »الى لفت انعا القازئء تخو 
اهمية العوامل المعرفية . اذ يتراءى لنا ان هذه العوامل قد 
اهملت - حتى الآن - في الدراسات التي تناولت الدعاية 
السياسة . فتم احياناً ذكر حتلف وسائل الدعاية السياسية كا 
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لو كانت وصفات سحرية > دون تحليل كاف لمختلف السياقات 
النفسية التي تدخِلُها هذه الوسائل . كا يبدو لنا » على وجه 
الخصوص انه قد أفرط في استع ال ا اللاجحاء » ما يدفع اى 
الاعتقاد ان تأثبر الدعاية السياسية ف بتدخل ظواهر نفسية 
خاصة . ولي الواقع لا تشكل السياقات النفسية التي يراهن 
عليها الداعية میدانا مستقلاً قائاً بذاته . فالدعاية السياسية لا 
تخلق هذه السياقات > بل تستعملها » وتستعملها فقط . 


اولاً : السياقات المعرفية 

أ) الدعاية السياسية والاعلام 
الحقيقة . والكذب . والمحتمل . 

ثمة واقع لا يتأمل فيه المرء كفاية حين يدهش من نجاحات 
الدعاية السياسية » وهو انه يستحيل معرفة الحقيقة فى اى 
ميدان . وفي الواقع لا یکون فی بل معین سوی عدد ضثیلٍ 
من الاشخاص الذين يمتلكون معارف دقيقة حول مسألة 
معينة . ولا يمتلك كل المواطنين الآخرين سوى معارف مأخوذة 
بالوساطة ينعم البعض عليهم بها . بعبارة اخرى » اذا نشر 
الداعية في مجموعة سكانية معلومات غير صحيحة او جزئية 
حول مسألة معيّة » سوف لن يصطدم - الا نادراً- بشك 
الجمهور . وما لا ريب فيه ان اقواله الكاذبة قد تدفع بعض 
الاشخاص العالين بالمسألة الى تكذيبها . ولكن » بماان 
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الجمهور لا يعرف - الآ نادراً هؤلاء المتخصصين . ويكون 
فافدا لوسائل الاار »سد معا بن موعن فى 
الاقوال المتناقضة . وينتح عن ذلك ان احتالات تصدیق نبا 
a‏ النبأً او عدم صحته 
بقدر ما ترتبط بالطريقة التي ينظّم بها الاعلام في البلد . فاذا 
كان الاعلام حكراً على الحكومة اوعلى سلطات خاصة » يكون 
E‏ القسم الاكبر من المجموعة السكانية الى 
تصدیق وقائع محتلقة تماما » > کالخرق المزعوم للحدود الذي 
استعملته الدعاية السياسية اهتلرية عام1939 لشن الحرب على 
بولونيا . ولي المقابل » اذالم یکن الاعلام حتكراً > قد لا یلقی 
قول صادق صادر عن مرسل معين التصديق الكامل › اذا تم 
مواجهته بأقوال مناقضة يرسلها مصدر آخر . ونقول بایجاز ان 
اللسائل الخاصة بالاعلام والدعاية السياسية مترابطة للغاية . 
ويكون على الداعية » تبعاً للاهداف التي يرمي اليها» ان 
راهن على جهل هور » إو ان بعال هذا اهل ٠‏ .ولك 
من السذاجة الاعتقاد ان موقف الداعية في هذا المجال لا يرتبط 
الا بالطابع النزيه اوغبرالنزيه لاهدافه . ذلك ان مسألة اعلان 
معلومات صحيحة او كاذية لجمهور لا ترتبط فقط بنية خدع 
الجمهور او تنويره » بل ترتبط ايضا بحالة تقبل الجمهور نفسه 
وبدرجة استيعابه للمعلومات التي يهدف الدعاية الى ايصاها . 
ونصل هكذا الى طرح مسألة الكذب والحقيقة في ميدان 
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الدعاية السياسية . ولا نطرح هذه المسألة على الملستوى 
الاخلاقي »الغا نطرحها على المستوى النفسي . بعبارة اخرى » 
لا نتساءل ما اذا كان الداعية عمَاً - احلاقياً اوغیرحق فی قول 
الحقيقة او تشويمها . بل نفكر فقط فى العلاقات القائمة بين 
الصحة الموضوعية لنباً او عدم صحته الموضوعية من جهة 
وتصديق الجمهور هذا النبأً او عدم تصديقه له . فا يصدّقه 
امهو ر هو ما یعتره عملا . وما یرفض تصدیقه هو ما یعتبره 
غير حتملٍ . الا ان التجربة لا تبين فقط انه من الممكن تقديم 
ا کات مکل مدو ف ا تمدع بل کین انا اناا 
الصحيح قد يبدو للبعض نبا غير حتمل . ونريد الآن ان نلفت 
کک الى هذه الناحية الاخبرة . وسنلجاأ الى مثل 

د . سنتكلم عن البيانات التي ورّعها الامريكيون 
e‏ في الحرب العالمية الثانية خلال اهجوم على ايطاليا . 
وکان بيان من هذه البيانات التي د تم صياغتها مسبقا يشجع 
الحنود الأعداء على الاستسلام . فکان يصور هم العيش 
الرغيد للسجناء فی معتقلات انکلترا وأمریکا » وکندا . وکان 
الجندي العدو يرى » على سبيل المغل »› مُعتقلاً انٹیء نی مکان 
فندق قديم حيث المقاعد المريحة . . . کا كان بعض السجناء 
يلعبون في صالة البليار » والبعض الآخر يستمع بكل راحة بال 
الى الاذاععة ... الخ . وصحيح › كا يؤكد على ذلك 
م. ف. هرتز ۲٤۸2‏ .۴ .»الذي نستعير منه هذا المثل ( انظر 
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لمرجع 46 ) » ان الامريكيين كانوا يعاملون سجناء الحرب 
E RE E TS‏ 
الفطور . ولا بد من الاشارة الى أن هذا البيان قد لاقى فشلا 
هالا في أوساط الجنود الألمان . ذلك أن مستواهم المعيشي كان 
تفضا للغاية اذا ما قارتاه بالمستوى aE‏ لدی 
الامريكيين . كا أن حياة الترف التي كان البيان يصوّرها 
للجنود الألمان قد بدت هم - بكل بساطة - أمراً غير تمل . 

وعليه » ادرك الحنود الألمان البيان كا لو كان أكذوبة فظة . 


وتغر اتجاه الدعاية السياسية للحلفاء اثر اوج فشل هذه 
الدعاية وبعد استجواب السجناء الاولين فاو البيانات 
المعنونة على النحوالتاى : « ان تکون سجین حرب لیس بالامر 
الطريف » w2۲(‏ ڳه Yl . « It is no fun being a prisoner‏ 
ان نص البيان كان يدفع الى الاعتقاد ان السجن افضل من 
الموت . وقد اثبت هذا البيان الثاني فعاليته . 


وهكذا » كان من الضروري للتأثير على الجنود الألمان - 
الانطلاق من حالتهم النفسية » وخاوفهم »› وقثلهم اللعقول 
خحياة السجين > وذلك تبعأ مستوى حياتهم العادي . كذلك › 
AS O a‏ 
التي كان ينعم بها السجناء في المعتقلات الاميريكية . وحين 
نلاحظ هذه لقثم نرك ان مالة الصح والخطأ فى جال 
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الدعاية السياسية هي مسألة ثانوية . ويحل مكانها مسألة 
معرفة ما هو محتمل بالنسبة للمجموعة السكانية التي يتم التوجه 
اليها . فالسلوك الذي يتبناه الداعية لا يرتبط فقط بكونه يتوجه 
ال فة مجان صديقة او عدوة » بل يرتبط ايضاً بحالة 
تقبل الملجموعة السكانية نفسها تجاه المعلومات التي تقدم ها » 
تبعاً خبرتها ولمعايير الاحكام التي ولدّتها هذه الخبرة . 


ب ) دو ر اللغة 

لاحظنا خلال دراستنا للعلاقات القائمة بين الاعلام 
والدعاية السياسية ان القسم الاكبر من الجمهور لا تلك سوى 
معلومات غير كافية حول اكثرية المسائل . ولكن لا بد من 
التساؤل .» ليس فقط حول كمية المعلومات التى نمتلكها » بل 
افا رل هة الات ودا هارا ان 
ملاحظة الدور الاساسي الذي تلعبه اللغخة في مجال الدعاية 
السياسية . وتقوم اهمية اللغة على ما يلي : لقد اکتسبنا - كلنا۔ 
معارفنا بواسطة اللغة » ولم نكتسب هذه المعارف انطلاقاً من 
تجر بة مباشرة . ماذا نعرف بأنفسنا عن الأزوت» أو حتى عن 
الشمندر ؟ نكاد لا نعرف شيئاً » الا اذا كنا من المتخصصين في 
احد هذه المجالات . وما نعرفه يقوم فقط على المعارف التي 
انعم اساتذتنا في نقلها الينا بواسطة اللغة . وقد اعتدنا منذ 
طفولتنا على العيش في عالم من الكلمات . وللكلمات › 
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بالنسبة الينا » قيمة الواقع . فماذا يفعل الداعية ؟ انه يقدّم 
لنا» هو ايضاً > عالماً معينا مصنوعاً من الكلهات > ويراهن على 
عادتنا في الاعتقاد انه حيث توجد الكلات . هناك وقائع 
تقابلها . لنتصور بلدين في حالة حرب » «أ» » و«ب »» 
ك 
الحرب على « ب » ! وتكون الطريقة المتبعة بسيطة للغاية . اذ 
> بواسطة الكلهات » عال 


. سيّطلّق كلمة « فظاعات » وستنتشر تدرججيباً الفكرة 
قال ان ب برتکب و اعات ۲ ت یسه بدت ان 


وب :تركب الفطاعات ول الاطال و اى انه 

بعبارة اخحرى ادخال كلمة جديدة : اطفال E‏ 
ان « ب » قد فقا عیون اطفال . اې انه سيتم ادخحال كلمة 
اخرى : العيون . وماذا سنعرف عن كل ما حدث في الواقع ؟ 
لا شيء . ولکننا سنمیل الى تصدیق کل ما ورد » کا سنمیل 
الى السخط . لماذا ؟ لاننا اعتدنا » منذ طفولتنا » على تصديق 
الكلات . وعلى الاستجابة للكلات . وهكذا ) فان 
الظروف التي تحيط بنا حين نكونخاضعونللدعاية السياسية لا 
تشكّل الا حالة حاصة من الطريقة التي نكتسب تبعاً ها اكثرية 
معارفنا . عنينا بذلك اكتساب المعارف بواسطة اللغة » وليس 
انطلاقاً من تجربة فعلية . في الواقع > لم نعتد الا نادرأ على 
التحقّق فى صحة ما يقال لنا . وهذا عامل يسهل كثيرأً مهمة 
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الداعية » ويفسرٌ- الى حدّ بعيد - النجاحات التي تحققها 
الدعايات السياسية الكاذبة . 
ج ) النكوص المنطقي . الافكار المنمَطة 
هناك ايضاً ظاهرة ذات طبيعة معرفية تسهل مهمة الداعية › 
الا وهي عدم التأهيل الكافي للجمهور في ميدان الفكر 
المنطقي . ذلك ان اكثرية الدعاة يلجأون بين الحين والآخر الى 
به - استدلالات تسقط تجاه ای تحليل . الا ان الاستنتاجات 
الخداعة لشبه - الاستدلالات هذه تقنع الجمهور » وذلك 
لت فط E RT‏ کا لايمتلك 
الوقت الكاني ‏ للقيام بعملية التحليل هذه . وقد درست هذه 
الظاهرة . على وجه الخصوص .» من قبل جوزيف غابل 
SEH GABEL‏ (25) الذى بين الدور الذى تلعبه اهوية 
از رة فى جال الدعاية السياسية . ويذكر هذا الكاتب أمثلة 
يدة . ولكننا سنكتفي بذكر المحل الذي يلي : عام1937 » 
ا |îنسıilة‏ «» e « L Humanité‏ 
» التروتسكيون هم ضد الجبهة الشعبية ؛ وهتلر ايضاً . 
Les Trotskistes sont contre ile Front populaire; »‏ 
Hitleraussi..‏ « . ولم يتم التوضيح عن الاستنتاج . لاان 
المقدمتين - المقدّمة الكبرى والمقدّمة الصغرى - كانتا تهدفان › 


(#») الصحيفة المركزية للحزب الشيوعي الفرنسي ( المترجم ) . 
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بطبيعة الحال » الى الايجاء ان هتلر وتروتسكي متساويان » 
والی تشبيه تروتسکي بہتلر . ولا نرد » في هذا المجال » 
فة الال سی کا ل تي آل امرف ما اذا کان 
تروتسكي - عن قصد او غير قصد ‏ قد خدم المتلرية . نريد 
فقط دراسة السياق المنطقى » وان نبين ان المقدمتين المستعملتين 
توحيان للجمهور باستنتاج غير صحيح من الناحية المنطقية . 
ويمكن مقارنة هذه الحالة بالمثل التقليدى حيث يكون المرء تجاه 
المقدّمتين التاليتين : كل فيلسوف نزيه . فلان نريه . . ويميل 
N‏ 
الاشارة الى أنه لا يكن » في هذا النمطمن القياس » الوصول 
الى استنتاج » ذلك لأن المقدمتين موجبتان . ويقوم الخطأ هنا 
E‏ 
خصائص الفيلسوف .» الا وهي النزاهة . فلنفترض آنه لا بد 
من توفر عشرين سمة لتحديد الفيلسوف . فيصبح من 
البدهى القول أنه لا يمكننا تصنيف شخص معين فى فة 
الفلاسفة إا عرفا أن الفخفن نه ملك سمة رأة من 
سات الفلاسفة » وسمة واحدة فقط . إلا أن الداعية يراهن 
على الميل الطبيعي لدى الانسان الى التفكير عن طريق التشبيه . 

فيحاول أن يدفعنا الى استنتاج الهوية انطلاقاً من التشبيه أو 
المقارنة . وسترتبط درجة نجاح الداعية بقوة الشحنة العاطفية 
للعبارة التي سيستعملها بمثابة نقطة مرجعية . وي المثل الذي 
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ذكرناه » تكون لعبارة « هتلر » شحنة سلبية قوية للغاية . 
وعلیه » یكون من الممکن تصنيف کل من يشبه « هتلر » - وان 
قليلا ‏ في فئة الأعداء . 

وهذا ما يسعى اليه الداعية بالضبط : دفعنا الى اتخاذ 
موقف . ولبلوغ هذا الهدف » يباشر اولاً بدفعنا الى تصنيف 
الانسانية الى قسمين : الصالحون والاشرار »› الاصدقاء 
والاعداء . بعبارة اخرى ٠‏ يدفعنا الداعية » بغية جعلنا نتخذ 
موقفاً معيناً وسلوكاً حدَّداً » الى التفکیر تبعاً لقانون کل شيء او 
لاشيء . وهو » بذلك » يثنا على نكوص منطقي . ونعود هنا 
الى الخطأً الذي فضحه ارسطو » هذا الخطأً الذي كان يقوم على 
توزیع الانسانية حمعاء الى حماعتين : اليونان من جهة » والبربر 
من جهة اخحرى . 

والمسألة التي تُطرح هي التالية : هل من الممكن توليد قرار 
التصرٌّف لدی الافراد دون اللجوء الى هذه الوساطة التي تقوم 
على التبسيط المطلق لتمتلاتهم . فهتلر كان يقول في كتابه 
« كفاحی Mein Kamp»‏ : « .. . ان فن الايجاء الى الشعب 
ان الاعداء الاكثر تبايناً ينتمون الى الفئة نفسها امر جوهرى 
للغاية . اذ يجب وضع مجمل الاعداء الاكثر تبايناً ني المجموعة 
نفسها كي يتراءى نمهو مؤيُدينا اننا نخوض الصراع ضد 
عدو واحد . وهذا ما يدعم ايانہم لي حقهم › ويزيد من 
سخطهم ضد كل الذين يماجمونهم » . ويكن ان نربط استعمال 
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اللافكار المنمطة هذه الاشكال التبسيطية للاستدلال » وبظاهرة 
الهوية المزورة هذه . اذ تكون الفكرة المنمطة طريقة في تحديد 
الوصو اللو ولا ثبنى تبعأ لمتغبرات العلاقة . فلننظر 
ملا ف الفكرة المنمطة القائلة « بالديموقراطية الامريكية » › او 
ايضاً في الفكرة ة المنمطة « روسيا > بلد الاشتراكية » . تقوم 
الفكرتان المنمطتان على الاجابة على سؤال بعبارتين متطابقتين » 
بدلاً من تحليل ختلف العلاقات التى يكن ان توجد بين هاتين 
الارن ,حن الفط الخارة و الد مرفراطة الامركةة فهنذا 
يتضمن انني افترض ان مسالة معرفة طبيعة النظام الديوقراطي 
هي مسألة قد حلت E‏ من الممترض ان يُعرف الى اي حدّ 
يتطابق التنظيم السياسي والاقتصادي للولايات المتحدة 
الامريكيةمع هذا التحديد . فانا اطابق - بكل بساطة - بين 
امريكا وديوقراطية » ما يسمح بجعل العبارتين المكونتين 
للفكرة المنمطة عبارتين قابلتين للتبادل . امريكا = 
ديوقراطية ؛ وديموقراطية = امريكا . وتتحدد احدى هاتين 
العبارتين بالعبارة الاخرى . وكذلك . فالفكرة المنمطة 
« روسيا بلد الأشتراكية » تقوم على جعل « روسيا» عبارة 
مرادفة « للاشتراكية » » وعلى تحديد احدى العبارتين بالعبارة 
الاخحرى . 

وتجدر الاشارة احيرا الى العلاقات الموجودة بين الافكار 
المنمطة والخطا المنطقي الذي يعرف باسم المصادرة على المطلوب 
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( اي افتراض ما يطلب اثباته ) . فبعد تثبيت الفكرة المنمّطة 
على نحو جيّد » تصبح الفكرة المنمَطة هذه بثابة مسلّمة » 
وتسمح للداعية باللجوء - بلا عقاب - الى الصادرة على 
الطلوب . 

وهكذا » بعد المطابقة بين امريكا والديوقراطية » سيكون 
کل اجراء سیاسي تتخذہ امریکا اجرءاً دیوقراطیاً حُکا باي 
ذلك الاجراءات الاستشنائية التي قد يدفع البعض الى اتخاذها 
تجاه هذا المواطن - او ذاك المتههمم على سبيل امل › 
بالشيوعية . ذلك ان هذه الاجراءات تهدف الى حماية 
« الديموقراطية الامريكية » . وهنا » لا تعود الديوقراطية حدّدة 
بمجموعة قوانين تضمن حرية المواطنين » بل تصبح محددة - اذا 
صح التعبير - بالسلوك الامريكي . 

وعليه » يشكل تحضر الفكرة المنمطة مرحلة مهمة من 
الدعاية السياسية » ذلك ان الفكرة المنمطة هذه قد تكون » فى 
ا ا هة و رى اة ن الاتد لالات 
الكاذية . 


سال » 


د ) تقنية اساسية ؛ تغيير الاطار المرجعي 
حين يکون علينا اطلاق حكم تقييمي حول موضصوع 
معينٌ » يكن ان نلجأ الى وسيلتين : فإما ان نتفحص هذا 
الموضوع من الداخل كأن نتساءل مثلاً اذا كان مناسباً للغاية 
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التي حص ها » او ان نحكم عل الموضوع نفسه استناداً اى 
مقاييس خارجية » كأن نتساءل على سبيل الملل ما اذا کان 
العامل الذي صنع هذا الموضوع عاملا ا . وقد 
يلجأ الداعية » بغية تعديل احكامنا التقييمية الى احدى هاتين 
الوسيلتين » كما قد يستعمل الوسيلتين في آن معا . وسندرس 
الآن كل من هذين الاسلوبرن » ولكننا ستلاحظ > فی مابعد» 
اما لا بختلفان تماماً » كا قد نميل الى الاعتقاد للوهلة الاولى 
اذ يقوم الهدف » في الحالتين » عل تال لغار ا سی 
الذي نستند اليه لتقييم هذا الموضوع . 

أ ) الفحص الداخلي للموضوع - سنلجأ » في هذا 
الملجال » الى مثل محدد . حين كانت الانيا الهتلرية » 
ا > تستعد للحرب ضد بولونيا » باشرت بابراز مسألة 
مر دانتزیغ 0۸۸1216 . فافتعلت المشاكل » وتوصّلت 
ندر يجيا الى قناع العالم ان مر دانتزيغ يضع الانيا في وضعية 
حرجة » وانه هدد باشعال الحرب . وتجاه هذه المخاطر » 
تيقظت كل من فرنسا وانكلترا » واستعدتا لمساعدة بولونيا فى 
حال اهجوم عليها . وما لا شك فيه انه كان لالمانيا مصلحة في 
تأخير تسليح اعدائها . ولذلك كان لا بد ها من التخفيف من 
محاوفهم . وهنا » حدث تخيير مفاجىء للدعاية السياسية 
الالمانية » فتوجهت الى كل اصحاب المنطق السليم قائلة ما 
معناه : « ان مسألة مر دانتزيغ لا تستحق - ني كل الاحوال - 
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اشعال الحرب » » والحدير بالذکر ان هذا التغيير في الدعاية 
السياسية لم يُلاحظ تقريبأ . ولننظر عن كثب الى هذه 
العملية . فنلاحظ ان النقطة المرجعية التى سعت الدعاية 
السياسية الى تقديها اولاً كانت مسألة دانتزيغ . فتم توجيه 
انتباه الجمهور الى دانتزيغ > کا تم اقناعه ان دانتزیغ تستحق 
الحرب . وندخحل هنافي مرحلة ثانية حيث تصبح النقطة 
المرجعية حطر الحرب . وهكذا » تصبح مسألة دانتزيغ مسألة 
ثانوية . فالعالم قلق » ويستعد للحرب . ويدخل هكذا 
الداعية في فصله الثالث : فيعيد مسألة دانتریغ م الى « حجمها 
الطبيعي » »> ويشن حملة سلام ا 
تقوم اساساً على تغيير النقطة المرجعية . فالنقطة المرجعية الاولى 
كانت دانتزيغ . أما النقطة المرجعية الشانية » فكانت خطر 
الحرب . وهذه الوسيلة التي تقوم على تعديل احكامنا حول 
موضوع معين عبر تغيير الاطار المرجعي هي وسيلة شائحة في 
جال الدعاية المتياسية > ولجذر الاشارة الان هذه الوسيلة 
ليست خاصة بالدعاية السياسية . وفي الحقيقة لا نقوم بشيء 
آخر حين نقول « اننا نفكر » . ذلك ان التفكبر هو غاولة 
الاحاطة بالمسألة انطلاقاً من وجهات نظر متعدَدة . وبفضل 
تعدّد وجهات النظر هذه » نتوصّل الى ادراك المسألة بشكل 
ملائم > كا نتوصّل ايضاً الى الحل المناسب . الا ان الفرق بين 
التفكبر والدعاية السياسية يقوم على ان الداعية يدفعنا الى النظر 
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الى محتلف النقاط على التوالي » وبانفصال » في حين يسعى 
الانسان الذي يفکر الى التوليف بين المعلومات التي حصل 
عليها انطلاقا من مختلف وجهات النظر هذه . وخلاصة القول 
ان الوسيلة التي تلجأ اليها الدعاية السياسية - والتي اطلقنا 
عليها اسم « الفحص الداخلي للموضوع » - هي نوع من 
التفكر المنمط . 

ب ) اللجوء الى المقاييس الخارجية . يكن » كا" قلنا ء 
الحكم على موضوع إِما بتفحصه من الداخل » إما باللجوء الى 
مقاييس خارجية . الا ان المسائل التي تتناوها الدعاية السياسية 
تکون « على وجه العموم > مسائل معقَدَة . فاذا كان الامر 
يتعلق مثلاً بالحرب » او السلام » او البطالة »› اوغلاء 
المعيشة » يصعب علينا ان نقوم ‏ بانفسنا_ بدراسة وافية 
للمسألة . فنميل حينعذ الى اللجوء الى مقاييس خارجية 
للحكم » کا نتجّه الى تكوين رأينا تبعاً لرأي الاشخاص 
الذين - لسبب او لآخر- نثق بهم . ونكون هنا ازاء الظاهرة 
التي تعرف لدى الكتاب - الذين يدرسون الدعاية السياسية 
وتبدل الاراء ‏ باسم الايجاء الذي يمارسه اصحاب الخبرة 
والتخضات الفاتنة . حتى انه يتم الحديث ايضاً عن الايجاء 
الناتج عن رأي الاكثر ية . ولكننا لا نعتقد ان عبارة « احاء » 
هي العبارة المناسبة لتوضيح هذه الظواهر » نظا أ الاس 
الذي حيط هذه العبارة ولذلك »> سنحاول ۰ بعد تذكيرنا 
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بالوقائع »ته تفس هذه الظواهر بشكإ تلف بعض الشيء . فاذا 
كانت المسألة ذات طبيعة علمية وتتناول » على سبيل المشل › 
الطاقة النووية. > فمن البديهي القول ان رأ ي المتخصص في هذا 
لمجال سيكون اكثر اهمية من رأ ى الفرد غير التخصص . 
وعليه » سيحاول الداعية » حين يريد فرض رأي معين على 
الحمهور › اسناد هذا الرأي الى اخحصائي . وسيستعمل 
صدرة او مقعد مريح » فيطلق على كل منها اسم صدرة 
الدكتور فلان او مقعد الدكتو ر فلان 

اما بالنسبة للتأثير الذي يارسه رأي الاكثرية » فسنذكر 
بالتجارب التي قام ہا کل من اش CH41٥٤؟۸ e‏ 
HER 1ZMA N jaj‏ ( انظر المرجع 34) . فقد طلبوا من 
الطلاآب تصنيف عشر مهن تبعاً لخمسة مقاييس : الفائدة 
الاجتاعية هذه المهن من جهة > والصفات التي يقتضي توفرها 
لدى الذين يارسونهامن جهة اخری » اي لاء ٤‏ 
والضمير المهني ¢ واعتدال الطبع ¢ والمغخالية . وقد اد بت 
التجربة على النحو التالي : تم توزيع الطلاب على اربع 
حماعات : حماعة ضابطة لم تخضع لأي تأثبر » وثلاث ماعات 
a‏ افق فيل 
امرتبة الاول : وذلك استناداً ای القاييس e‏ التي 
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ذكرناها . وقيل للجماعة التجريبية الشانية ان500 طالب قد 
وضعوا السياسة في المرتبة الأخيرة تبعاً للمقاييس الخمسة 
عينها . اما بالسبة للجماعة التجريبية الثالثة » فقد قيل ها 
ان500 طالب قد وضعوا السياسة فى المرتبة الاولى استناداً الى 
مقياس الفائدة الاجتاعية» وانهم وضعوها في المرتبة الأخيرة من 
حيث الذكاء . وقد بيّنت النتائج بشكل قاطع التأثير الذي 
يمارسه رأي الأكثرية ؛ وذلك للاسباب التالية : 


اولاً : ان آراء كل من الجاعات التجريبية قد اخحتلفت 
بشكل واضح عن اراء الجا عة الضابطة . 

ثانياً : اعطت الجاعات التجريبية آراءٌ تتوافق مم آراء 
الاكثرية المزعومة » وهي الآراء التي تم الاعلان عنها . 

واذا لم تأخذ بعين الاعتبار سوى هذه النتيجة »> وهذه 
النتيجة فقط » قد نميل الى ان نرى في الايجاء وسيلة سحرية 
تسمح بأن يُفْرّض على الافراد كل الآراء الممكنة . لكن الكتاب 
لم يكتفوا بهذه النتيجة »> بل فکر وا - لحسن الحظ ۔ باستجواب 
الافراد الخاضعين للاختبار حول رجال السياسة الذين فكرْوا 
بهم في لحظة إصدارهم لاحكامهم اوقد ت الا انات الى 
حصلوا عليها في هذا لجال ان افراد ختلف الح|عات قد 
اعطوا - في الواقع - لكلمة « سياسة » دلالات ختلفة . فافراد 
الا عة التجريبية الأرلى > وهم الأفراد الذين قيل هم ان 
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الأكثرية قد وضعت السياسة في المرتبة الأولى » قد فكروا 
بمسؤ ولين سياسيين بارزین > کروزفلت۵۷e1۲٥۸‏ على سبیل 
المثل . في حين لم يفكر افراد الجا عة التجريبية الثالثة - وهي 
الجا عة التي قيل ها ان الأكثرية قد وضعت السياسة في المرتبة 
الأخيرة - الا بمحترفي السياسة . وعليه > يكن القول أن الآراء 
E E‏ 
نفسه . ولا يكون التأثر الذى ينسب الى رأى أصحاب الخبرة 
أو الى الأكثرية بهذه البساطة التي يوحي بها التفسير المرتكز الى 
مفهوم الايجاء ومفهوم الإيجاء وحده . ذلك أن الأمر لا يقوم على 
إحلال رأي مكان رأي آخر- حول الموضوع نفسه - انما يقوم 
على تقديم الموضوع عينه ضمن اطار مرجعي جديد حيث يظهر 
بصفات جديدة . 

ويمكن تطبيق التفسبرات السابقة على المسائل المرتبطة بتأثبر 
كل من التسمية والمصدر . ولذلك » سنعالج هذه السائل 
بشکل موجز . فنحن نميل الى تقبّل موضوع ما او الى رفضه تبعا 
« للبطاقة » التي يعدم بها لنا . قد نتقبل > على سبيل المغل › 
اجراءٌُ سياسيا حدّدا » اوقد نرفضه » تبعأً للطرف الذي يقترحه 
او العقيدة التى قد يُنْسّب اليها الاجراء عينه . وقد اجرى كل 
من لنك 11×۸ وفرایبر غ ۴۸۴18۴۸6 (47) استقصاء فی 
ولاية نيويورك › لمعرفة الى أي حد يتفبّل الامريكيون 
الاشتراكية . وقد تناول استقصاؤهم هذا الف شخص طرحت 
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عليهم الاسئلة التالية : 

اولاً : اذا كانوا من مؤيّدى الاشتراكية او ضدَها . 

ثانياً : اذا كانوا يتقبّلون عدداً من الاجراءات السياسية مشل 
فرض ضريبة خصصة لاعانة العجزة » والحد الادنى 

ثالثاً : اذا كانوا يعتبر ون هذه الاجراءات اجراءات اشتراكية او 
لا 

وتوصّل الباحثان الى النتائج التالية : 

أ ) اعلن 15./ من الخاضعين للاستقصاء امم ضد 
الاشتراكية . 

ب ) كانت درجة تقبل الاجراء تتدنّى في كل مرَة كان يعتبر فيها 
الاجراء نفسه اجراء اشتراكيأ . 

ج ) تم تقبل الكثير من الاجراءات المقترحة » وهي الاجراءات 
التي كانت تشكل بنود برنامح الحزب الاشتراكي الامريكي 
عام1928 . الا ان الافراد لم يروا في هذه الاجراءات 
اجراءآت اشتراكية » فتقبلوها » واستمروا » فى الوقت 
نفسه » فی معاداتهم للشيوعية . 
وعليه »ندرك مباشرة کیف يكن للداعية ف الولايات 


المتحدة الاميركية ان يستغلٌ مثل هذه النتائج . فاذا اراد دفع 
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الجمهور الى التصويت لشروع محدد » سوف لن يقذمه 
کمشروع اشتراکي . واذا اراد افشاله » سوف یصرخ ان 
رعا هذا يدق مماشرة أل الشركة : 

ورا و ا 
الدعاية التجارية . وني الولايات المتحدَة الاميركية » تم 
التوصل الى زيادة استهلاك « الخوخ المجفف » حين سمي هذا 
الاخرر « فاكهة كاليفورنيا المدهشة » . اذ لوحظ » استناداً ای 
استقصاء نفساني ان « الحوخ المجفف » کانت توقظ لدی 
الكشيرين فكرة « المسهل » . وكانت عبارة هذه الفكرة 
تمنعهم » عن وعي او غير وعي من شرائه . 

وندرك فى الحالتين - السياسة والتجارة - ان آثار التسمية 
تخضع للتفسير نفسه : فتغيير التسمية يعني وضع اوو 
اطار مرجعي جديد > كما يعني ايضاً تغيير الافكار المستحبة او 
غير المستحبة التي يثيرها الموضوع عينه . 

وتتضمن مسألة مصادر الاعلام والتأثير الذي تمارسه هذه 
المصادر مظهرين اساسيين : 

1) ثمة مصادر نثق ہا » ك| ان هناك مصادر لا توحي لنا 
بالثقة . فخلال فترات الحرب مثلاً » نثق بالانباء الصادرة عن 
اذاعة « صديقة » فى حين لا نثق بتلك التي تصدر عن الاذاعة 
« المعادية » . ولذلك يسعى كل من الطرفين المتقاتلين الى بلوغ 

42 


الآخر عبر المصادر « المحايدة » او« الصديقة » . وييكن 
تلخيص السياق التقليدي على النحو التالي : حين يريد البلد 
« أ» دفع سکان البلد « ب» الى تصديق نبأ معينْ »> سوف 
يسعى الى كل الوسائل لادخال النبأً في صحافة بلد « محايد » . 
ابید وآ هدا اکر > مع كل القرقعة اللازمة » في 
صحافته واذاعته ذاكرا المصدر المحايد الذي استقى منه النباً 
نفسه - دون ان یذکر انه » اي « أ »۰ الصدر الأصلي للخبر -. 
E‏ الدعاية السياسية » بغية تخدير حذرنا اشکالاً 

. وكذلك هو الحال بالنسبة للدعاية التجارية . وقد 

فلخل الدعایتان فی الات لا وع وجوده) » وحیث یکون 
احتال كشفها احلا ضئيلا. فقد لاحظ 
غو بز 60٤88۴18‏ ان الفرنسيين يبدون مانعة تجاه الدعاية 
السياسية الصرفة . ولكنه لاحظ في الوقت نفسه انه من الممكن 
التأثير عليهم عبر المجال الثقاني . وهكذا » يكون الفن » على 
سبيل المثل » اداة لدعاية سياسية غير مباشرة › علا انه - اي 

الف - اذاه فعا ق عدا الخال ر انظر 03 . وهكذايكرن 
ا لجال بالنسبة للرياضة » او بالنسبة لأي نشاط آخر يفتقد الى 
الطابم السياسي . وستقوم مهارة الداعية على إدخال السياسة في 
مجالات تبدو « حايدة » وعلى فرض عقيدته علينا دون ان نعي 

ذلك . 
2 ) الا ان مسألة مصادر الإإاعلام ‏ والثقة والحذر التي 
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تشره] - ليست بالاهمية التى قد يستنتجها البعض انطلاقاً من 
التأملات السابقة . اذ تين استناداً اى عدة ابحاث تجريبية ان 
مضمون المعلومة سينفصل بسرعة عن مصدرها في ذهن 
الجمهور . وعليه » لا يكون التأثبر الذي يارسه المصدر تأثيرا 
مستمراً . وهذا ما يبرز » على وجه الخصوص » من التجربة 
التي انجزها هوقلاند 10۷140 وقایس۷۲185 ( انظر 
المرجع 30) - فقد جعل هذان الباحثان بعض العللاب يقرأون 
مقالات حول مسائل مختلفة » مشل بيع الادوية الضادة 
للهستمين » او استع ال الطاقة النووية فى الغواصات ؛ وذلك 
بنسب هذه المقالات مرّة الى مصدر ج بالثقة _ محِلة علمية 
مثلاً -ومرة اخرى الى مصدر غير جدير بالفقة »- مجلَة عادية ‏ . 

واستقصيا آراء الطلاب حول المسائل نفسها تبعاً للتنظيم 
التالى : 


أ ) قبل قراءة المقالة . 

ب ) مباشرة بعد قراءة المقالة هة 

ج ) بعد انقضاء شهر على قراءة المقالة . 

وكان الباحثان بحاولان معرفة أثار الثقة بالملصدر على اكتساب 


المواد وحفظهامن جهة > وعلى تعديل الآراء من جهة اخرى 
ولن نهتم في هذا المجال سوى بالنتائج المتعلقة بالنقطة الثانية . 


ويمكن تلخيص هذه النتائج على النحو التالي : 
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اولاً : اذت المعلومات الصادرة عن « مصدر اكيد » الى تعديل 
فى الآراء اكثر بكثير من المعلومات الاخرى » وخاصة 
خلال الفترة التي تلت مباشرة عملية الاتصال . 

ثانياً : ولكن بعد انقضاء شهر » تدنّت درجة موافقة الطلاب 
على المعلومات التى ارسلها « المصدر الاكيد » فى حين 
الوادت واناوت غل الات الع دوي 
الصدر « غير الاكيد» . 


بعبارة اخرى . اتجه الافراد الذين غروا رہم - لام 
اعتبر وا ان مصدر الخبر مصدر جدير بالثقة - الى e‏ الى 
رأم الاصلي . وني الوقت نفسه » تألر الافراد الذين لم 
يغيروا رأيهم فى الفترة الاولى - لأنهم اعتبروا ان مصدر الخبر 
مصدر غر جدير بالثقة - بالخبر نفسه . ونتيجة ههذا التأثير » 
خلى البعض منهم عن رأجم الأصلي . 

و الكاتبان هذه النتائح > فيقولان اتويت نان 
مصدر المعلومة باسرع من مضمونا . وهذا ما بُلاحظ ايضاً في 
محال الاشاعات : اذ يكون الافراد الذين ينقلون اشاعة 
عاجزين ‏ الا في ما ندر - عن تحديد مصدر الاشاعة نفسها . 
ويصبح المضمون مستقلاً عن المصدر . 

وانطلاقاً من هذه الملاحظات » نستنتج ان مهمة الداعية 
« العدو» قد تكون اسهل مما نعتقد للوهلة الاولى . فأ يقوله 
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الداعية « العدو» يثبر سخطنا اليوم > ولکنه سيؤثر فينا » وقد 
نتقبله بعد عدة اشهر » وبعد ان ننسى مصدر النبأً . وقد تسى 
لنا ملاحظة مثل هذه الظاهرة بانفسنا وذلك في معتقل لسجناء 
الرن الغرنسيين في المانيا عام 1940 . فقد وزع الالمان جريدة 
باللغة الفرنسية حُرْرّت خحصيَصأ للسجناء » وكانت تحمل اسم 
« همزة الوص » ٣i0م‏ ل ”4 a‏ ما . ومن ابرز اراي 
التى تضمنتها هذه الصحيفة المخصصة اساسا للدعاية 
السياسية » الموضوع التالي : ان فرنسا قد دعت الى الحرب من 
قبل الانکلیز » کا خسرت الحرب بسبب الانكليز الذين 
سحبوا قواتهم حين بلغت حدَة المعارك ذروتها . وحين وزعت 
هذه الصحيفة فى المعتقل ٠‏ ابدى كل الضباط » دون استثناء » 
موقفاً حذراً . وقالوا ان هذه الاقوال هي محرد « اشاعات 
كاذية ) . الام قرأوا الصحيفة » وذلك لسبب بسيط :لم 
ا . كذلك » کانوا یعتبرون انہم حلرون 
با فيه الكماية كي لا يقعوا في فى الفخ . ولكن » بعد انقضاء 
بضعة اسابيع » برزت اسنات قاسية ضد الاأنكليز خلال 
الحادثات . والرفاق الذين كانوا يطلقون هذه الاتهامات لم 
یکونوا > على ما يبدو » واعین لواقع اساسي E‏ قد 
» تغلموا ) هذه الاتهامات من « همزة الو 

وانطلاقاً من الموضوعين الذين درسناه) في مسألة المصادر » 


يمكننا الآن ان نستنتج مايلي : 
46 


1 ) ان درجة قتنا بمعلومة او برأي ترتبط مبدئياً مقدار 
ثقتنا بمصدر هذه المعلومة او هذا الرأي 


2 ) الا ان المرء يتجه الى حفظ مضمون المعلومة بصرف 

النظر عن مصدرها : وبالتالي 

أ ) اذا كان الداعية يريد ان يولد استجابة سريعة لدى الحاعة 
المعادية › عليه ان يخفي انټاءه وان يقم نفسه « کصدیق ) 
او « کطرف عاید » . 

ب) اما اذا كان الداعية يعمل على المدى الطويل هادفاً الى 
ترسيخ ري معن بطريقة تدر يية في اذهان الحاعة 
المعادية ¢ فلا تعود مسألة اخحفاء انټائه اھزا ملخا , 


ثانياً : السياقات العاطفية 
شددنا ني الصفحات السابقة على الظواهر المعرفية » ولكننا 
لحا ايضاً الى الدور الذي يكن ان تلعبه العوامل العاطفية . 
فمن البديهي مثلاً ان شخصاً احبه کثرا سيئر على آرائي اکثر عا 


ا ا Ul e‏ ای إن اا النظر 


في المسائل التي نختلف حوها في الرأي . 
وسنتناول الآن الظواهر العاطفية . والحقيقة ان هذه 


الظواهر اكثر من ان ٌ تحصی ۰ ولا يسهل دائ ييز بعضها عن 
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البعض الآخر . وسيستعمل الداعية كل حاجاتنا » 
ومشاعرنا » والمواد ضيع التي نتعلق بها عن وعي او غير وعي . 
سرو ا ل a‏ الطيبة » › فیثیر فینا روح الفداء 
والاخلاص للمصلحة العامة وحينا آخراً الى غرائزنا الاكشر 
عدوانية كي يعلّمنا كره العدو . كا سينجح الداعية احياناً ي 
اللعب على الجهتين » وئي اقناعنا اننا« صالحون » بقدر ما نكره 
الشر. > أي العدو الذي محدده لنا . 
ولا نڏعي ئي هذا المجال دراسة كل السياقات العاطفية التي 
قد تدخلها الدعاية السياسية ووم فر بحا ف هل 
السياقات التي تبدو لنا اكثر أهميّة من غيرها . وسنحاول » 
على وجه الخصوص ان نبین كيف تتنوع الظواهر الُستعملة » 
ودل ا لا التي يدافع الداعية عنها » والح اعة التي 
يتوجه اليها . 
وسندرس على التوالى الوسائل التالية : 
أ ) جرد الرغبات والملخاوف 
ب ) اسطورة الصديق . 
چ ) اسطورة العدو . استعال الاسقاط واللجوء الى كبش 
المحرقة 
د ) استعمال تلف الحاجات التي يشعر ا الفرد في علاقاته 
الاجتاعية . الحاجة الى التفرد . الحاجة الى الانقاء الى 
جماعة » الحاجة الى الذوبان بالجموع 
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أ ) جرد الرغبات والمخاوف 

لنأخحذ على سبيل المشل ملة انتخابية ولنتساءل كيف 
سيتصرف الداعية لدفع المنتخبين الى التصويت رشح معين . 
وما لا شك فيه ان الداعية سيثني على المرشح . ولكن > لا پد 
من معرفة نوعية هذا الثناء . وفي الواقع » اذا نظرنا الى الامور 
من وجهة نظر الدعاية السياسية » ولم ننظر اليها من زاوية 
الحقيقة او الأخلاق » نلاحظ ان المسألة لا تقوم على معرفة 
الصفات الفعلية للمرشح بقدر ما تقوم على معرفة حاجات 
الناحبين . واستناداً الى هذه الحاجات » وهذه الحاجات فقط » 
يتوصّل الداعية الى معرفة الصفات التي يجب ان تنسب الى 
المرشح . ونكون تجاه المسألة عينها حين يقتضي الامر الغاء 
منافس : فلمعرفة الجرائم التي يجب ان نتهّمه بها » علينا الا 
و . ولتوضيح هذا الاسلوب » 
سنعطي المثل التالي الذي تسى لنا ملاحظته بانفسنا . كان » 
سنة1942 » « رجل ثقة » في معتقل لسجناء الححرب 
الفرنسيين . وكان هذا الرجل يُنتخب دائ من قبل زملائه 
ليمثلهم وليدافع عن مصالحهم تجاه السلطات الالمانية . بيد ان 
سجیناً آخراً کان یطمع فی مرکزه » فشن ضدّه ما یکن 
نة جع الجا ن الاير الفارق في الامكانيات - 
بحملة دعائية . فعلق على جُدران العتقل مُلصقات صغيرة 
کټا این ا و 


القارىء ان يتنبا بذلك اذا حاول _ فقط - الاجابة على السؤال 
التالى : « ماذا كان السجناء يتوقعون من رجل يثقون به ؟ » 
کارا وتر ن مه اة شبات رس : 
ان يتخْذ تجاه السلطة المعتقلة موقفاً وقوراً وصارماً . 
ب - ان يتمهم رفاقه ویعاونہم 
ج - ان يوع بإنصاف المؤن والثياب التي كانت تصله من 

الصليب الاحمر . 

وعليه » كان من السهل امجاد موضوعة الملصوقات . 
فاتهمت هذه الملصقات الرجل با يلي : 

أ ) انه خاضع كلياً للالمان . 

ب )انه ینکر على رفاقه . 

چ ) انه خصص لاصدقائه امقر بين ن القسم الاكبر من هبات 
الصليب الاحمر . 

وأستطيع ان أؤكدكشاهد على هذه الأاحداث .» ان هذه 
الاتهامات كانت باطلة جملة وتفصيلا . ولكتها زعزعت ثقة 

بعض الرفاق لانہا كانت تجسّد تماما خحاوفهم الناتجة عن حالات 
سوء الائتان التي انوا من ضحاياها في معتقلات اخری:. 
وعليه نرى ان هناك اسلوباً دعائياً بسيطاً للغاية يقوم على جرد 
قبلي لرغبات الجا عة ومخاوفها . ثم يؤكد الداعية للجاعة ان 
عليها ان تثق بالمرشح م الذي يؤيده وان تخاف من المرشح الذي 
بحاربه . 
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ب ) اسطو رة الصديق 


الا ان مهمّة الداعية لا تكون دائاً هذه البساطة . ففي 
الحالة التى ذكرناها » كانت الجاعة متجانسة . بعبارة 
اخرى » كان لسجناء المعتقل المصالح نفسها والرغبات 
عينها » والمخاوف نفسها . وني عدَّة حالات أخحرى » يتوجّه 
الداعية الى جماعة غير متجانسة حيث تتناقض مصالح خحتلف 
الفئات التي تكونها > كا اشرنا الى ذلك آنفاً . وقد يلجأ 
الداعية » بغية حل هذه الصعوبة الى اسلوبين لا ينفي استعمال 
احده) استعال الآخر . ۰ 


ويقوم الاسلوب الاؤل على شن حملة دعائية متعددة 
اللظاهر . فيعدل الداعية مضمون اا ا ل السكان 
التي يتوجه اليها . بيد اننا ندرك مباشرة ان هذا الاسلوب ل 
يسمح باستعما ل وسائل الاتصال الكبرّى كالاذاعة مثلا . ذلك 
ان هذا الاسلوتب لا يکن ان ينجح الآ اذا كانت غختلف الفئات 
التي يتوجه اليها الداعية بانفصال لا تتصل فيا بينها الا نادراً . 
ويقوم الاسلوب الثاني على بناء نوع من الاسطورة حول 
المرشح . كأن يدم هذا الاخير على انه قدير وصالح لدرجة 
له بحل التناقضات وبالتوفيق بين المصالح المتعارضة . 
ويعرف هذا المرشح باسم المرشح « الشعبي » . ولكن » في 
حين يكفي - في حالة الا عة المتجانسة - التوجه الى حاجات 
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حددة وواعية » يقوم اسلوب الاسطورة على إدخال حاجات 
اقل تحديداً » واقلٌ وعيأً ايضاً . كا لا يشدد الداعية على 
حاجاتنا المباشرة » بل على طبيعة المرشح الاستئنائية . فيصوره 
لنا كبطل » وقديس » وأب فائق القدرة يعرف مصلحتنا افضل 
ما نعرفها نحن بانفسنا . فما علينا الا ان نثق به . وأن تكون 
هذه الحاجة موجودة وقوية » فهذا امز لا نشك فيه . وهذا ما 
اتبتته الاستقصاءآت التى أنجزت لدراسة شعبية بعض 
الاشخاص » كدراسة مرتون × «N6۸70‏ حول المغية 
الاميريكية كايت سميث a S5114‏ (51) . فبمجرد 
تدشين هذه المغتية لطراد » والتكلّم عنه على انه طرادها » 
انتشرت الاسطورة القائلة انها قدمت هذا الطرّاد لبلدها وانها 
دفعت ثمنه من ماها الخاص . 


على كل حال » يبينٌ لنا هذا المثل اهمية التصرّفات الرمزية 
في جال الدعاية السياسية . ومن ابرز هذه التصرفات : تدشين 
سفينة او طائرة « وصح الحجر الاساسي > تناول الطعام مح 
الجنود او اللاجئين . . . الخ . 


وهذه التصرّفات » بحد ذاتها » غير منتجة . ولكن 

الاساسية . كا قد يتوصل ايضا الى جعل الجاعة تعتقد انه 
يمتلك العلاج المناسب لآلامها . 
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ج ) اسطورة العدو . الاسقاط . كبش المحرقة 

رأينا بعضاً من التقنيات التي يكن استعا ها بخية خلق 
شخص شعبي . كا رأينا السياقات النفسية التي تستند اليها 
هذه التقنيّات. وبعد دراستنا للطريقة التي تُبنى تبعاً ها 
اسطورة الصديق » سنرى الآن كيف تبنى اسطورة العدو E‏ 
الحالة الاولى » كان الداعيةيجعل من الشخص تجسيداً للخير . 
اما في الحالة الشانية » فسيجعل منه تجسيداً للشر . فا هي 
الاواليات النفسية التي سيستعملها الداعية لبلوغ هذه الغاية . 
رأينا آنفاً ان الداعية قد يلجأ الى نوع من جرد لمخاوف المجموعة 
السكانية . بيد اننا رأينا ايضاً ان هذه الطريقة لا تكفي حين 
يتوجه الداعية الى جماعة تتناقض ضمنها المصالح . وستقوم 
الحيلة التي سيستعملها الداعية على خلق اسطورة عدو مشترك 
يكون مسؤولاً عن كل مأسي مجحمل فئات المجموعة السكانية . 
وتختلف الظواهر النفسية المستعملة لخلق اسطورة العمدوعن 
تلك المستعملة لخلق اسطورة الصديق . كا ان هذه الظواهر 
النفسية تسم بقدر اقل من الوعي . فاسطورة الصديق كانت 
تستند الى الاعتقاد السحري باشباع الرغبات › کا كانت 
ترتکز ایضاً ای الصور الوالدية . وستستعمل اسطورة العدو- 
بشكل اساسي - اوالية الاسقاط . ذلك ان السؤال الذي يُطرَّح 

هو السؤال التالي : أين سيبحث الداعية عن الرذائل ك 
سيتهم بها العدو ؟ والجواب هو التالي : في نفوس أتباعه . ولا 
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يكون من الضروري معرفة السلوك الفعلي والحقيقي للعدو 
العيْن من قبل الداعية . ومن غير المهم أيضا أن نعرف الى أيّة 
درجة يشكل هذا العدو خحطراً فعلياً . بل یکفی ان نکشف 
الرغبات والغرائز التي كبتها الافراد الذين نتوجًّه اليهم » وأن 
تنسب الرغبات نفسها والغرائز عينها الى العدو . 
ويلعب العدوحينئٍ دور كبش المحرقة . أي انه لا بجسد الشر 
ا > بل أيضاً الشر الذي نحمله في داخلنا . 
أن اسقط على العدو الغرائز المحرمة التي كنت أحملها في 
8 » اقماهی بالخبر وأث شعر أنه من حقي محاربة الشرّ في 
E‏ . وتلك هي أوالية الاسقاط التي سعى هتار اليها 
| . ونجح ئي اطلاقهاٍ کي یلقن کره الیهود . وقال : 
» ا یکن اليهودي را لوجب علینا اختراعه )0 . 
اة الفول أن يناد اسطررة الحدو فمن مر لك ٠:‏ 
وتقوم المرحلة الأولى على اقناع تلف فثات المجموعة السكانية 
ان ها عدوا مشتركاً كي تنسى مصالحها » ولدفعها الى تقل 
برنامج مشترك . وتقوم المرحلة الأخرى على تقوية ة الكره ضد 
هذا العدو » وذلك باللجوء الى أوالية الاسقاط » ما بجعلكم 
تعتقدون أن هذا العدو ليس عدوكم فقط › > بل انه الشر 
المتجسد . 


Hermann RAUSHNING Hitler m’a dit, Paris, 1949, P.277. (1) 
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د ) الحاجة الى التفرّد . الحاجة الى الانعاء لحاعة . الحاجة الى 
الذوبان بالجموع 

قد یتبلى كل واحبٍ متا » فى علاقاته الاجةاعية › ثلائثة 
مواقف رئيسية يرتبط كل منها بحاجات ختلفة . 

1) يشعر غالبية الافراد ‏ فى الحضارة الغربية المعاصرة على 
الاقل - بحاجة الى الانفصال عن الجمهور لتشكيل كائن اصيل 
ومت‌ایز . وکا یرید الفرد ان عامل کشخص ولیس کرقم قيا » 
وللايجاز » نطلق على هذه الظاهرة اسم الحاجة الى التفرد . 
ويسهل علينا ان ندرك ان الدعاية السياسية - والدعاية التجارية 
على وجه الخصوص - تستعملان غالبا تلك الظاهرة . ويقتضي 
الامر جعل كل فرد من الافراد الؤلّفين للجمهور يعتقد انه يتم 
التوجّه اليه شخصياً . وسيشدد المتخصص في الدعاية التجارية 
على واقع محدّد : وهو انه هتم على وجه الخصوص بحاجات 
الشخص الذي يتوجه اليه . مثلا : سینشر حزن کبیر اعلانا 
يتضمن العبارات التالية : « هذا الثوب قد صُمم خحصيَصا لك 
يا سيدّتي » . ( وسينشرٌ هذا الاعلان بئات الآف الخ ) . 
ويي ا ال اف كل من ب ا رض - على 
وجه الخصرص - على احترامه » ورضاه » ومشارکته . وي 
الحالتين »> يعترف الداعية والقخصص بالدعاية التجارية 
بحاجتنا الى التفرد ویشجعانہا . کا يُشبعانها ايضا الى حدما . 
وكان نابوليون يستعمل هذه التقنية حين كان يطوف بين 
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جنوده . وکان يطلب اسم احدهم کي يتوجّه اليه مسمياً ااه 
باسمه . 

2 ) بالاضافة الى الحاجة الى التفرّد هذه » يشعر كل وا 
منّا » وبدرجات متفاوتة » بحاجة الى الانټاء لحأاعة او لعدّة 
ماعات والى ان يعرف به كعضو في تلك الجاعة . ولا 
تتناقض تلك الحاجة الى الانةاء لجماعة مع الحاجة الى التفرد » 
وذلك للاسباب التالية : 

أ ) يشكل الانةاء لجا عة - بحدٌ ذاته - تمايزا عن الجمهور . 


ب). من غير المحتمل ان يعامل الفرد المنتمي الى جماعة غير 
كبيرة كمجرد رقم قي . حتى ان هذا الفرد يستطيع ايضاً 
ان يارس وظاثف تضفي عليه هيبة داخل تلك الجاعة 

وخارجها . 

كيف يكن للداعية ان يستعمل حاجة الانټاء هذه . يمكنه 
ان یستعملها بطریقتین رئیسیتین : 

أ ) قد مخاطبنى الداعية كعضو في هذه الجماعة او تلك » 
فیتوجّه الى مشاعر اا والمسؤولية التي اكنّا لمذه 
الحماعة : « انت الذي تنتمى الى هذه المهنة او تلك » والى 
هذه النقابة » والى هذه الدورة المتخرجة من معهد عال » 
عليك ان . .. » سيسعى الداعية الى اقناعي ان جماعتي » 
بمجملها > قد اتخذت قبلا موقفاً » وانه لا کن ان اس 
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لنفسی كعضو في هذه الح|أعة › باتخاذ موقف مغاير › ولا 
حتی ان في اتخاذ ا 

رامعا ا ادراك الدعاية السياسية > ان الدعاية السياسية 
التي تطلقها « وسائل الاتصال الجماهيري » تحتاج کي تلعب 
دوراً فعّالاً KS E EE‏ ا 
الاتصالات فعالة اذا ارفك داخل بعض الح|اعات التي نعتز 
بالانتاء ها . ذلك اننا لانحب تعدیل رأینا اذا شعرنا ان الحاعة 
لا تساندنا . كما يتولد لدينا الشعور باننا نخون الجا عة وباننا 
ننفصل عنها . وعلى الضدَ من ذلك ¢ یصبح تغيير الرأي أمراً 
سھلاً نسبیاً اذا ما شعرنا ان ا لجاعة نفسها تتبنى ذلك الرأي 
الحديد . وھکذا ¢ يلعب الانجاء للجاعة کور مزدوجاً Û:‏ 
الاستمرار في تبني رأي معين او » على العكس »› > تسهیل تغییر 
الرأي »› a a‏ 
استند N‏ الى هذه ا lo‏ تقنية 
التقنية ميا انه کي تدقع شخضاً ال تخیر عدت ا 
أن نبيّن له حسنات السلوك الجديد الذي نقترحه › بل جب 
أيضاً حفض المقاومات التي تعارض التغيير . . وتقوم احدی هذه 
المقاومات على خحشية الابتعاد عن معايير ا )عة › ما يؤدي الى 
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العزلة . 

وقد ابرز کل من شلز81115 وجانوقیتز3۸۸N0۷112‏ 
دور الاناء للجاعة الضيقة فى دراسة تناولت فعالية الدعاية 
السياسية الانكلو- امريكية تجاه الفرق الالمائية خلال الحرب 
العالمية الثانية ر( انظر المر جع 46) . فقد تبين ان المناشير التي كانت 
تدعو الحنود الالان الى الاستسلام لم تکن فعالة حين كانت 
تصل الى وحدات مكونة منذ فترة طويلة . اذ كانت درجة تأثر 
الجندي بالدعاية السياسية الانهزامية ترتبط مقدار شعوره 
بالانعاء الى فرقة تضم قائدا ورفاقً . ولم ت مشاعر الانهاء 
للجاعة ان تلعب دورها في الوحدات التي تم تشكيلها حديفا 
من عناصر من تلف الحهات . وهكذا توصلت الدعاية 
السياسية هنا الى توليد الغرار لدى الكثر من الحنود الاعداء . 


3 اخيراً » الى جانب الحاجتين الى التفرّد والى الاناء 
ماعات مححدَّدة » قد تبرز لدينا رغبة اقل ثباتاً » دون ان تكون 
اقل قوة a a‏ . على 
کل حال يُشبع هذا الموقف حاجتين في آن معأ : 


أ ) مشاركة الفرد للجموع التي يتخد بها في قوتها الفائقة › 
فیشعر انه قد اصبح اقوی ما کان عليه سابقاً . 


ب) تخل الفرد عن شخصيته › او بالاحری »› عن 
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مسؤ وليته › الها ال ك ب يه لي ا 
الجحماعة وقائداً ها . 

وقد بين اريك فروم Eric Fromm‏ ي کتابە اروب من 
ا لحر ية Escape from Freedom‏ کیف کان ھتلر ینظم 
مهرجانات رهية حيث کان |المشاركون فيها مجتمعون في المساء 
ايثارا » ويخضعون تقريبا للنوم المغناطيسي بفعل عسددهم 
الكبير » ولعبة الاضواء » والالوان » والأصوات › وكلام 
الزعيم الذي كان يقطعه التصفيق . وكل تظاهرة او احتفال 
ناجح يوقظان » بدرجات متفاوتة » الحاجات نفسها . ويتولد 
لدى كل من المشاركين الشعور بان قوته قد تضاعفت › وبانه 
تحر من مسؤولياته . فلا يكون على الفرد آنذاك » كي يشعر 
بانه بريء » الا ان يتبع القائد والجمهور . 

تناولنا حتى الآن - كل على دة _ الحاجات الفلاث 
الختلفة » وذلك بغية تسهيل العمرض . واطلقنا على هذه 
الحاجات الاساء التالية : الحاجة الى التفرد » الحاجة الى 
الانقاء لجاعة » الحاجة الى الذوبان بالجموع . ولكن لا بد من 
الاشارة الى ان هذه الحاجات . وإن كانت حاجات متباينة › 
فهي لا تتعارض بالضرورة في ما بينها اوا من ی ی 
الداعية من استعمال الحاجات الثلاث هذه فى أن معا . 

فتنظيم المهرجانات » وتنظيم الجا عات الاقل حجا والاكثر 
انبناء وضبطها » والتوجه الى التفرد هي ثلاث وسائل تدعم 
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بها خا > ويستعملها الداعية لاقناع كل شخص > وذلك 
بالاشباع الدوري لختلف الحاجات التي حللناها » تلك 
الحاجات التي تبدو متباينة . وستقوم المسألة فقط على تکییف 
مضمون الدعاية السياسية على الاطار الذى تُرسّل ضمنه . 
فلن تكون اللغة التي نستعملها خلال احلد المهرجانات هي 
نفسها تلك التي نستعملها في حادثة خاصة . بيد ان هذا الامر 
لا ينع قط ان تكون هاتان اللغتان لغتين متكاملتين . 
ثالثاً : النتائج النفسية لاساليب الضغط 

تشبر عبارة « اساليب الضغط الى الوسائل التالية : اللجوء 
ال التهديد « تسجيل الحزب السياسي من تلقاء نفسه للافراد ۰ 
تسجيلهم بالقوة في الجيش » ووضع البزة العسكرية عليهم ٠‏ 
او ايضا إصدار مرسوم - تماما كا فعل هتلر - يعلن ان الالمان 
المقيمين في الخارج اصبحوا - ددا _ مواطنين المان . وإن كانوا 
قد تبنوا جنسية البلد حيث يقيمون . 

وما لا شك فيه ان تلك الوسائل لا تدخحل في جال الدعاية 
السياسية - بحصر المعنى _ إن حددنا الدعاية السياسية بانا فن 
الاقناع ‏ وفن الاقناع فقط . ولكننا اعطينا عمداً تحديداً 
للدعاية السياسية . فقلنا . ونذكرٌ القارىء بذلك » ان الدعاية 
السياسية تهدف الى توليد التصرفات . وذلك بتغيبر الادراكات 
والاحكام التقييمية . إلا ان اساليب الضغط قد تلعب دوراً 
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هاما للغاية فى هذا المجال . ولذلك » نرى انه من المفيد ان 
نتكلّم عنها بایجاز . 
rE‏ فتجعل منا 
افراداً مطيعين مثلاٌ - ولكنها تير ايضاً الطريقة التي تدرك تبعا 
هما الامور ونقيمها . فحن يصبح احد الاحزاب قوي لدرجة 
KE USC SS‏ ا البزة ء إنغا 
جل مى ب شت ذلك او ابیت سانا ضرا 
شخصيتنا ذه القَوَة والاستقلالية » كا نحب ان نعتقد . 
فهي - اي شخصيتنا - تتشكل من مجموعة العلاقات التي 
نقيمها مع مختلف ال جما عات التي نشارك فيها . ولتنقل بطريقة 
مفاجئة الى اطار آخر . . . سنتعذب » دون شك » لكننانكون 
SEE EE‏ 
الاطار الحديد . ولا يكن ان يتم هذا التكيْف دون ان بدني الى 
تعديل ادراكناللامور . ذلك ان الادراك نفسه هو طمن انماط 
التكيْف . 
مه ظأهرة ڌ تسمح لنا بفهم اهمية الأطر حيث نوجد » وهي 
الطريقة التي نير طبقاً ها سلوكنا » وبالتالي شخصيتنا ا 
للدور الذي يكون علينا تأديته . مثلاً : ختلف سلوكنا ضمن 
العائلة عن سلوكنا ف الوظيفة او العمل . وعليه > حين يصدر 
اد ا لا عات راصام عضا ا 
یرغمنا ‏ إن لم ینجح ئی تغییر شخصیتنا كلا - على ان نتعلْم » 
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على الاقلٌّ » دوراً جديداً . ومن العجب فعلاً ان لا يؤثر هذا 
التورلاعفاعل حل ميا : 

باللاضافة الى ذلك » لا بد من الاشارة الى اهمية الواقعية 
اللفظية . كا لا بد ايضأمن التذكير بسحر اللغة » هذا السُحر 
الذي تكلّمنا عنه آنفاً بامجاز . لقد ارتبط شعورنا مويتنا 
الشخضية ما اله لا الأخرون عقا وذلك مج طفر كا 
فاطلق غل الاخرون انا وقالوا لا تاف سين اى 
انکلیز » او روس . ونقتنع باننا فعلاً کا قيل لنا . وبالتالي › 
حين يصدر هتلر مرسوما يعلن فيه ان الالماني الحائز على اهوية 
الفرنسية هو » مع ذلك » مواطن الماني » قد لا يدرك كل من 
يتوجه اليه هذا المرسوم كمجرد أمر بالتصرف كالماني » بل 
کتعبیر عن واقع . وهكذا » يكن القول ان فن الداعية يقوم 
على التكلّم في الصيغة الدلالية » وعلى التعبير عن اوامره وآماله 
کا لو كانت وقائع وحقائق . 
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- الدعاية السياسية المضادة 


ازدادت اهميّة الدعاية السياسية الضادة بفعل النمو نفسه 
للدعاية السياسية . وتنتشر الكعانة العاف خالا درج أنه 
يقتضي على كل داعية ألا يكتفي بتنظيم حملة لصالح الحزب 
الذي يشله ؛ بل يتعين عليه ايضا ان يتوقع هلات الدعاية 
السياسية التي ينظمها الحصم > وان محاول جنها . ويحدث 
احياناً ان تُستعمل الحجج التي يلجا اليها حزب معينّ ضدَ 
الحزب نفسه . فخلال الحرب العالمية الثانية » وبعد وصول 
الامريكيين الى باريس » وزعوا على الجنود الألمان المناشير 
القائلة ان السجناء الالمان لن يرسلوا فى المستقبل الى امريكا » 
بل انم سيبقون في فرنسا . اذ لاحظ الامريكيون خلال 
استجوابهم لسجناء سابقين ان الكثيرين منهم كانوا يشعرون 
بالقلق حين كانوا يفكرْون بانه من الممکن ان يرسلوا الى 
امريكا . ذلك ام كانوا يعتقدون ان نهاية الحرب باتت 
وشيكة . فكانوا يفكرُون بالعودة الى الوطن قائلين في انفسهم 
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ان إرساهم الى امريكا من شأنه ان يؤخر العودة هذه . وكان 
هذا البيان يرتكز بالتالي الى امام بواقع نفسي محدد . کا کان 
البيان نفسه يبدو مناسبا لتشجيع الجنود الالمان على 
الاستسلام . الا ان ردة فعل الدعاية السياسية الالمانية لم 
تتأخرّ : فالسجناء لن يرسلوا الى امريكا بل الى سيبيريا . 
وهكذا » استعمل البيان الامريكي ‏ الذي صّمم بشكل جيد - 
من قبل الالمان لتعزيز احدى الموضوعات الاساسية للدعاية 
السياسية الالمانية : النصر او سيبيريا ( اتطر المرجع 6 ! 
ويمكن ٠‏ استناداً الى هذه الحكاية » ادراك الاشكالات المتعدّدة 
التى تطرحها الدعاية السياسية الضادة . کا مکنا ايضاً ان 
ندرك الجانب غير المتوقع التي تتضمَّنه تلك الدعاية . الا اننا 
سنكتفي - في هذا المجال - بدراسة ثلاث مسائل رئيسية : 


1 ) هل تقتضی مصلحة الداعية - الذي يسعى الى جعل 
اف اة ون اط و ف ان يبرز فقط الحجج التي تدعم 
هذه الاطروحة » او ان مصلحته تقتضي ان يبرز في آن معا - 
الحجج التي تدعم هذه الاطر وحة > والحجج التي تعارضها »› 
وذلك کي يولد لدی الجمهور الانطباع بانه - اي الداعية - 
يتناول المسألة بطريقة موضوعية ؟ 


2 ) كيف ييمكن الرد على الدعاية السياسية المعادية حين 
تتوجه هذه الأخبرة الى الاستجابات اللاعقلانية ؟ . 
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3 ) كيف يکن الرد على الاكاذيب والوشايات التي يطلقها 
العدو ؟ او كيف يكن » على وجه العموم » نفي ما يؤكدّه 
الخصم ؟ 

أولاً : هل بحب ابراز الحسنات والسيئات 

هل تقتضي مصلحة الداعية الذي ي یسعی الى دفع الجمهور 
ال لي اطروحة عت ان عرض فقط الج التي تدعم هذه 
الاطروحة ؟ او ان مصلحته تقتضي ان يعرض ٠‏ على التوالي » 
حسنات هذه الاطر وحة وسیئاتها ؟ وقد اثارت هذه المسألة 
دراسات تجريبية عديدة اڏت ای نتائج متناقضة . فقد قم 
کنوفرK×N0W۴۴R×‏ ( انظر الرجم 4ة لبعض الطلاب نصا 
يتناول مسألة قانون تحريم الخمر في الولايات المتحدة . ولاحظ 
كنوفر ان قراءة هذا ا قد ادت الى تدعيم المواقف الاصلية 
للافراد > ولم تد الى تغییر آرائهم ا ا 
انجزها کتاب آخرون > سمح ابراز الحسنات والسيئات بدفع 
عدد من الافراد الى اعادة النظر في موقفهم . ويبدو- اذا 
استندنا الى النتائج التي توصّلت اليها الاإبحاث الحالية - ان 
الاستنتاجات دقة هى تلك التي توصضلل الها 
agإڵJi EY HOVLAND‏ 5 وکیلي 
KELLEY‏ (30) . فقد لاحظ هؤلاء الكتاب أن مسألة 
ابراز الحسنات والسيئات ترتبط بثلائة عوامل › 
العوامل التالية : 
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أ ) المستوى التعليمي للاشخاص الذين نتوجه اليهم . 

چ يكون هؤلاء الاشخاص معرّضين لدعاية سياسية 
معادية او غير معرّضين هما . وسنهتم > فى هذا المجال »› 
هذه المسألة بالذات . ويمكن تلخيص النتائج التي توصل 
اليها هؤلاء الكتاب على النحو التالي : 

يكون ابراز الحسنات والسيئات اكثر فعالية فى الحالات التالية : 

أ ) حين يتم التوجه الى افراد متعلّمين . 

ب) حین یکون رہم الاصلي معارضا للرأي الذي يسعى 
الداعية الى ترسيخه فيهم . 

ج ) حين يتعرض الافراد لخطر التعرض لدعاية سياسية مضادة 
من قبل الخصم فابراز الحسنات والسيئات بحصنهم تجاه 
الدعاية السياسية المضادة . 
أما في الحالات المعاكسة لتلك التي ذكرناها » فقد بيشت 

التجربة ان مصلحة الداعية تقتضي ألا يبرز سوى الحجج التي 

تدعم اطروحته . ذلك ان ابراز الحجج الاخرى يولد اللبّس 

والتردد . 
من جهة اخحرى » تبين لنا هذه النتائج ان مهمة الداعية 

مهمَة حساسة للغاية . اذ عليه ان يخر عحاجته تبعا لمختلف 
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الج عات التي يتوجه اليها . 
ثانياً : مسألة الدعاية السياسية اللاعقلانية 

ولكن » ني دراستنا لمزايا كل من نمطي المحاجة » لم نتناول 
سوى الدعاية السياسية العقلانية . ويستدعي الداعية فى كلا 
الحالتين القسم الواعي من الاشخاص الذين د اليم . ولا 
بد من طرح مسألة اكثر اهمية : وهي معرفة كيفية الرد على 
الخصم حين يلجا هذا الاخير الى دعاية سياسية من النمط 
اللاعقلاني . يكن اللجوء » قبليا » الى طريقتين . وتقوم 
الطريقة الاولى على حاولة تحليل الوسائل والخدع التي تلجأ 
اليها الدعاية السياسية المعادية وفضحها امام الجمهور . وهذا 
ما سعى اليه « معهد تحليل الدعاية السياسية ( Institute for‏ 
Ans‏ agandaمدPr‏ ني الولايات المتحدةالامريكية خلال 
الفترة الممتدة بين عام1937 وعام1939 . وحاول هذا المعهد 
ان حصن الجحمهور ضد كل نوع من انواع الدعاية السياسية 
فلا ياه كشف الخدع الرئيسة التي يلجأ اليها الدعاة . 
كذلك ۰ انشا صحفى امريكى خلال الحرب العالية الثانية 
زاوية أطلق عليها اسم « عيادة الشائعة Ciinique de 1a«‏ 
urںRume‏ ر انظر المرجع2) حیث لم یکن يکتفي تکذيب 
الانباء المزيفة التي تسيء ال عر بات :السكان > بل کان یقوم 
ايضاً بتحليل نفسي هذه الشائعات بغية كشف العوامل التي 


ودتها وسهلت تداوها . 
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ولكن » هل يكن > بالوسائل العقلانية » محاربة عدو 
بضع الجاهر بالتوجه عمداً الى اللاعقلانية والى عنف 
الخرائز ؟ نشك في ذلك . وسنرجع في هذا لجال ال خحبرة 
تشاکوتین٤3011×N‏ )۲۳۳14 الذی کان من منظمی مقاومة 
الهتلرية في المانيا. وقد حصص فصا مها للغاية هذه السألة في 
کتابه « اغتصاب الجموع بالدعاية السياسية Le viol des«‏ 
foules par la propagande politique‏ ( القصل التاسع ( 
(69) . وين تشاكوتين فى هذا الكتاب كيف اكتسحت المتلرية 
قادة الحزب الاجتاعي الديو قراطي الا ماني لانم لم يفهموا 
فعالية الدعاية السياسية اللاعقلانية إلا بعد فوات الاوان . 
فكانوا يترذدون » خلال نضاهم ضد النازيين » في اللجوء الى 
التظاهرات الصاخحبة ‏ هذه التظاهرات التي كانت من 
اختصاص النازيين - كي لا يعطوا فكرة سيئة عن حزم .9 
ان تشاکوتین قد فهم ان حدة الصراع a E‏ 
اللجوء الى نفس سلاح العدو . وهكذا » لم يتردّد تشاكوتين 
عام 1932 > حين كان يقود الدعاية السياسية « لحبهة الرّتز ( 
i « Front d’Airain‏ استعال اللاعقلانية للرد على 
اللاعقلانية . فكان لا بد من الرد على الرمز بالرمز : الاسهم 
الثلاثة ضد الصليب المعقوف . وكان لا بد من الرد على 
التظاهرات بالتظاهرات وعلى التطواف بالمشاعل بتطواف 
يتضمّن عدداً اكبر من المشاعل . فخاض تشاكوتين المعركة 
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الانتخابية في هيسء#ءء1 ونظّم مواكب ضخمة مكونة بمهارة 
من مجموعات عديدة حيث كان يرمز البعض منها الى عظمة 
الحرية والبعض الآخر الى نذالة النازيين وهزيمتهم الوشيكة . 
وكان سائقو الدراجات النارية مجرسون المسيرة » كا كانت 
دراجاتهم النارية هذه تصدر اصواتا مصمَّة موحية للجمهور 
بالسرعة »› والسلطة > والخطر . وني مدن هيس الاربع حيث 
استطاع تشاكوتين اللجوء الى هذه الطريقة خسرهتلر اصواتا 
انتخابية فى حين حقق الحزب الاجةاعي الديوقراطي انتصاراً 
على هذا الصعيد . وبرهن تشاكوتين على انه من الممكن قهر 
هتلر . ولكن . كان على تشاكوتين » كي بحقق هذا الانتصار 
ان يتكلم بلغة هتلر . اي لغة اللاعقلانية . 
ثالاً : مسألة الوشاية والتكذيب 


كيف يکنني الدفاع عن نفسي حين يوشي العدو بي » 
فيتهمني » على سبيل المثل »« بالفرار » خلال هذه الحرب او 
تلك . وتقوم الاستجابة الاكثر عفوية على اللجوء ء الى التكذيب 
والى النفي - بقوة ‏ الوقائع التي أتهم بها خط . وقد لا تکون 
هذه الطريقة فعّالة لسوء الحظ ؛ وذلك لسبيين : 

أ ) رأينا خلال دراستنا لموضوع ادراك الدعاية السياسية ان 
حلة دعائية ثية معيّنة تصل نادراً الى كل المجموعة السكانية التي 


تتوجه اليها . وعليه > يكون من الممكن في هذه الحالة الاخيرة 
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ألا يعلم قسم كبير من السكان باتهامات الخصم » رغم كل 
الجهود التي يبذما هذا الاخير لترويج تلك الاتهامات . 
وبالتالي » اذا ما حاولت أن أبرىء نفسي من هذه الاتهامات 
باللجوء الى التكذيب» سأتعرض لخطر محدد : وهو اعلام 
اعضاء المجموعة السكانية بالاتهامات التي لم يكونوا على علم 
بها بعد . وسأخدم في ذلك مصلحة الخصم . 

ب ) بالاضافة الى ذلك . تجدر اللاشارة الى ظاهرة ذات 
طبيعة معرفية وعامة . وهي انه يتم حفظ جملة معينة بصرف 
النظر عن الامجاب او السلب المعينين للجملة نفسها- مثلا » 
اذا قال استاذ لتلامذته : « الصلصال الصيني ليس معدناً » قد 
يجيب عدد كبير من التلامذة بعد انقضاء بضعة اسابيع ان 
الصلصال الصيني معدن . ذلك انم حفظوا العبارتين' 
الملحسوستين اللتين اقترنتا بالتجاور فى ذاكرتهم » ونسوا السلب 
لانه ذات طبيعة مجردة . ب نفسهاني جال 
التكذيب : اذ قد بحفظ قسم من المجموعة السكانية مضمون 
التكذيب > اي الاتهام عينه الذي كنت ارید ان ابریء نفسي 
مذلا عط العلب الذى س التكديب أل تند ف ذا 
الرة اهة اقر ل إن راك م غا 
عديدة » فلا كن استع اها سوى فى الحالات حيث يكون من 
المكن ان تقدّم للمجموعة السكانية البرهان القاطح 
والمحسوس على بُطلان الاتهامات الموجّهة ضدَنا . والواقع ان 
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هذه الحالات نادرة للغاية . لذلك » نضطر احياناً » كي لا 
نؤكد على صحة وشايات العدوّ » الى عدم ذكرها اطلاقاً . 
والطريقة الوحيدة للدفاع عن النفس تقوم حينئذ عل مهاحمة 
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۷ - فعالية الدعاية السياسية وحدودها 


اكتسبت الدعاية والدعاية السياسية في مرحلتنا هذه اهمية 
كبرى لدرجة انه بات من المهم معرفة الدور الفعلي الذي تلعبانه 
ومدى فعاليتها . هل يكن » بالدعاية السياسية › دفع الافراد 
الى تصدیق اي نبا ؟ هل يكن » بالدعاية التجارية » دفع 
الافراد الى شراء اية سلعة ؟ الواقع ان نجاح بعض الحملات 
يوحي لنا بأن هذا الامر ممكن › وريا اتجه بعض الدعاة 
والمتخصصون في الدعاية التجارية الى ابراز انفسهم كسحرة 
يغيرون حسب رغبتهم رأي الجمهور واذواقه . ولكن » اذا 
نظرنا ای الامور عن كثب نلاحظ ان عدد الحملات التي نعرف 
نتائجها عدد ضئیل للغاية . مالا شك RN‏ 
الدعاية التجارية هي المؤسسات الي تملك العدد الاكبر من 
المعطيات في هذا المجال . الا ابال تسالتھا بطییة اط لان 
ذلك يعني الى حدَ ما الكشف عن اسرار المهنة . امافي مجال 
الدعاية السياسية » فنمتلك نوعين من المعطيات . فهناك.» من 
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جهة » تجارب عديدة اشرت فى المختبر » وادت الى 
استنتاجات يصعب تطبيقها في الحياة الفعلية » ذلك انا لم 
تتناول > في غالبية الاحيان » سوى تصرّفات لفظية ٠‏ 
يصعب ايضاً في الوضعية المخبرية ادخال عوامل عاطفية مهمة 
فعلاً . وحاول جانيس 34×15[ وفسباخ FF:S8ACH‏ ) 8 
المرجع 30) دراسة فعالية الحوف كاداة للدعاية السياسية في 
الوضعية الخ وقدما لبعض الطلاب انباء متنوعة تصف 
بعبارات مأسوية مدرجة بمهارة آثار الاعتناء السىء ء بالاسنان . 
ولاحظا اثر هذه التجر بة ان الافراد الذين تعرْضوا لانداءات 
الأكثر إثارة للذعر هم الذين اتبعوا بأقل من غيرهم الارشادات 
الصحيّة . كا تبن إن النداءات الاكثر اعتدالاً تكون اكنر 
فعالية . ولكن كيف يكن المقارنة بين تجربة كهذه والخوف 
الذي قد يشعر به مواطن خلال الحرب حين هدد بنفي كل 
عائلته في حال عدم تعاونه مع العدو؟ وعلينا ألا ننسى انه في 
الظروف الحياتية الفعلية » لا تكون الدعاية السياسية لف ظية 
فقط » ذلك لاا تشن من قبل ماعات تشكل قوى فاعلة . 
وو الذي اتبتاه اليوم تجاه هذه الدعاية السياسية نتائج 
مهمة . فالفرد الذى يوقع اليوم ا - او يرفض توقیعه _ قد 
بحرم غداً من عمله . 

واذا وضعنا جانباً التجارب المخبرية » يتشكل النوع الثاني 
من المعطيات المتوفرة لدينا من كل حملات الدعاية السياسية 
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التي أجريت في الوسط الطبيعي . ويصعب علينا الاختيار بين 
هذه المعطيات المتعدذة . واذا كان من السهل ا تاریخ . جلة 
دعائية واستنتاج اساليبها الرئيسة بفضل تحليل المحتوى › فمن 
اللأاصعب بكشر تقدير الآثار الفعلية هذه الحملة . e‏ 
الانتصار في الحرب اذا كانت الدعاية السياسية هي السلاح 
الوحيد . وكتب غوبلز عام 1943 ف مذکراته الخاصة انه كان 
بأشد الحاجة أنذاك - للقيام بدعاية سياسية فعالة - آل 
انتصارات عسكرية فعلية »> وليس الى للمزيد من 
الهزائم(19) . ولكن ماهي في الحرب - آثار كل من 
الدعاية السياسية » والعمليات العسكرية » والصعوبات 
الاقتصادية » وآلام دنین ؟ يصعب الاجابة على هذا السؤال 
لاننا نكون تجاه متغيرات عديدة تتفاعل فما بينها . غير اننا 
نمتلك حالياً عدداً من الدراسات طبّقها مؤلفوها فى حملات فعلية 

- إِمّا في السلم او في زمن الحرب - وحيث استعملوا مناج 
دقيقة ة لضبط النتائج . وينجم عن هذه الدراسات ان فعالية 
الدعاية IE‏ تكون محدودة بعدد كبر من العوامل . 
وسنحاول استنتاج ابرز هذه العوامل : 

1 ) لا تدرك الدعاية السياسية - إلا اذا كانت كثيفة للغاية - 
إلا من قَبّل قسم من الجمهور . ويكون احياناً هذا القسم 
لاقل قابلية للتأثبر » لانه قد اتخذ قبلا موقفاً من المسألة . وهذا 
ما لاحظناه ني عرضنا لدراسة لازرسفلد حول ادراك الدعاية 
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السياسية . 


2 ) وحتى في حال ادراك الدعاية السياسية » قد لا تفهم 
هذه الأخيرة من قبل الجمهور . وهكذا » فالدعاية السياسية 
الخصّصة لمحاربة الاحكام المسبقة العنصرية تُفسرٌ احياناً 
بالملعكوس . وذلك من قبل الاشخاص اصحاب الاحكام 
المسبقة الاكثر حدَة . وهذه هي الاحباطات التي يطلق عليها 
الانكلوسكسزنيون اسم «اثر للمرتدة» Efe du‏ 
e‏ . وف هذا الصددء اضحی مثل السيد بيغوت 

| . والثل عبارة عن رسوم هزلية تمثل مواطن امريکي »› 
َّ بیغوت »وهو شخص مُشبع بالاحکام اة صد 
الغرباء والاقليات . وفي احد هذه الرسوم ٤‏ نری السيد بيغوت 
هذا مدا على سریر مستشفی ؛ فهو مريض لدرجة تقتضي نقل 
الدم اليه . إلا ان السيّد بيغوت يصرَ على ان يكون واهب الدم 
امريكياً منذ ستة اجيال على الاقلّ . ولکن ۰ کیف يستجیب 
الافراد الذين نبرز امامهم هذه الرسوم ؟ الواقع ان استجاباتهم 
تخضع لاحكامهم المسبقة الخاصة . فالذين لا يلكون سوی 
القليل من الاحكام المسبقة يفهمون مباشرة القصد الهزلي 
للرسام . لكن غالبية الشوفينيين لا تفهم هذا القصد . وقد 
اتهم البعض منهم السيد بيغوت بالوصولية . واستند موقفهم 
الى المنطق التالى : حين يكون المرء امريكيأ منذ ستة اجيال 
فقط » عليه ان لا يكون مدَعياً هذه الدرجة » وعليه ان يقبل 
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الدم الذي يُعطى له . 

3 ) يبن المغل السابق ان الدعاية السياسية لا تفهم بسهولة 
اذا لم تتوافق مع حاجات الاشخاص الذين تتوجه اليهم . وفي 
حالة العكس ¢ تود الدعاية السياسية مقاومات واعية او لا 


واعية . 


ونستنتج من كل ما سبق قاعدة عملية » وهي القاعدة 
التالية : غالباً ما جب على الداعية ان يكتفي ببلوغ اهداف 
محدودة . وهذا ما اثبته هر ز۸7٤۸‏ بالنسبة للدعاية السياسية 
الامريكية خلال الحرب العالمية الثانية . ( انظر المرجع 46) : 
ر ا ان الت ااك ل ا دة اد 
الالان - وتحويلهم من نازيين ن الى ديوقراطيين - بغية تشجيعهم 
على الاستسلام . اذ كانوا عاجزين عن ذلك . وکان یلیق - 
فقط - تنشيط رغبة يشعرون بها فعليا : وهي رغبة البقاء على قيد 
الحياة . حتى انه كان لا بد من ازالة مشاعرالذنب لديم . 
كأن يقال هم انهم كانوا من اجنود الشجعان مع التشديد على 
ااا ا ف ا 

4( لا تنجح الدعاية السياسية إلا في الوضعيات الملتبسة» 
ای حين يشعر السكان بحاجات حادة ن طون نح 
معيناً دون ان یکونوا على علم بمکان وجود هذا الحجل 

ويهذا السبب بالذات » توفر فترات الازمات الاقتصادية 
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والهزائم العسكرية ارضية مناسبة للتقلبَات السياسية . وسن 
اة اخري » در الاشارة أل .أن الدعاية الساسية ليست 
ظاهرة تبرز من العدم . ذلك ان الدعاية السياسية لا تهدف »› 
في نهاية المطاف » الا الى حل ازمة ما . فالدعاية السياسية لا 
تضاف ثانية على الازمة » بل هي من السياقات التي تتكون 
منها الازمة وتنحل . فحين نقول ان الحمهور يقاد بالدعاية 
الا ا ى ان ماك 
مشاکل وا . فنصدَّق ان الدعاية السياسية لعبة 
مصطنعة وانها تخلق المشاكل . والواقع ان الدعاية السياسية 
تنبثق من المشاكل وهي - اي الدعاية السياسية - احدى الطرق 
حيث تتجلى القوى المتعارضة . 

5 ) ونصل هنا الى نقطة تبدو لنا نقطة رئيسة . وهي ان 
فعالية الدعاية السياسية تخضع اساسأ لحجم القوى المتراجدة . 
ونذكر ان الدعاية السياسية لا تحدث فقط على الصعيد 
اللفظى . بل ان الدعاية السياسية تؤدى الى افعال » كا 
تتضمَن هي نفسها افعالاً . وثمة سياق من السببية الداثرية بين 
الدعاية السياسية التي يخوضهاحزب معن والفرة التي يكتسبها 
الحزب نفسه بواسطة هذه الدعاية السياسية . وما دام حزبُ 
معين ضعيفاً » يتعذر عليه إسماح صوته وکن » بقدر ما 
يتوصل هذا الحزت الى إساع صوته » یزداد قوة . وبعد ان 

یصبح الحزب نفسه اقوی مما کان سابقاً ‏ > يستطيع ان ينفق 
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الاموال.على وسائل دعائية اكثر عدداً واكثر فعالية . وبعد ان 
يفوز في الانتخابات » قد يصل الى السلطة » فيقصي 
اخصامه > ويقيم الرقابة > ويحتكر الاإعلام . حينئذ » وحينگذ 
فقط » تصبح الدعاية السياسية فائقة القوَة > کا یصبح من 
الممكن دفع الافراد الى تصديق كل ما يقال هم . 

ذلك اا فك واتار الدعاة الباسة اماد ن 
مفاهيم نفسانية صرفة . ذلك ان فعالية الدعاية السياسية لا 
ترتبط فقط بمهارة الداعية ف اللعب على هذا السياق النفسي او 

ذاك » بل ايضا بالظر وف السياسية حيث تلد الدعاية السياسية 
وتنمو . ولا تبرز الدعاية السياسية الى الوجود الا في حال وجود 
ازمة تقتضي الحل وحاجات تطلب الاشباع . كذلك » لا تنمو 
الدعاية السياسية الا ادا وفرٌ الحزب - الذى مخوض هذه الدعاية 
السياسية - لاعضائه حدَاً ادنى من الاشباعات لينمُي سلطته 
بفضلهم وليصبح بالنسبة لاخصامه قوة جب اخذها بالاعتبار 
اخيرا » لن تبلغ فعالية الدعاية السياسية حدّها الاقصى الا بعد 
توصل الحزب المنتصر الى السيطرة المطلقة على الاعلام 
والتربية 5 ولا يعود حينئذ ثمة فرق بين الدعاية السياسية ¢ 
والاعلام » والتربية . 
سیتو جه اليها الداعية بالظروف السياسية الراهنة . فيا دام 
الداعية في حالة تنافس مع دعاة أخحرين » يكون هذا الداعية 
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مضطراً الى الأخذ بعين الاعتبار حاجات السكان . والداعية 
الامهر هو ذلك الذى سيكشف الحاجة - او الحاجات - الاكثر 
حدة ى الطروف الراهنة » أكانت هذه الخاجات:واعية اوغ 
واعية . وعلى الضدً من ذلك » بقدر ما ينجح حزب معينٌ في 
احتکار الإعلام تدای درجة اهتامه بحاجات السكان . 
ويتقلص تأثير الدعاية السياسية الى عملية تعلم » كي لا نقول 
E EO CB O‏ 
الدعاية السياسية مخيفة فعلاً . هل من الممكن تعليم الافراد 
التصرفات او المشاعر الاكثر تعارضامع - ما نعتبره - حاجاتهم 
الطبيعية ؟ الواقع ان الامر ممكن . وهذا ما اثبتته تجربة 
المعتقلات النازية والابادة الجا عية والمنظمة لليهود ٠‏ وقد بين 
بتلھایم 8۴1۸ BEE]‏ كيف كان السجناء في المعتقلات 
والمنابذوه٤٤ءطع‏ يتبنون في نهاية المطاف _ بغية البقاء على قيد 
ا لحياة - قيم سجّانيهم ومعاييرهم کا کارا خرن اشا 
احتقار انفسهم عبر التماهي بالمعتدى(8) . كا كان 
السجانون » في الوقت نفسه » يندمون على آثامهم » اذ كان 
عليهم تنفيذ هذه المجازر العديدة كي يقوموا فقط- 
» بواجبهم » . وقد اعلن العقيد بلوبل 8108۴1 » 
عام 1947 » خلال محاكمة الجا عات المسؤولة عن تنفيذ الحكم 
Einsatzgruppene lel,‏ ما يلي : « كان جنودنا المشاركون 
فى هذه الاعدامات يتعذبون نفسياً اكثر بكثر من المعحكومين 
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باللاعدام » ) انظر المرجع 59 ¢ ص150) . كذلك ۰ کان 
فرانك۴۴4×NK‏ . حاکم بولونیا » یقول لمعاونیه عام1940 : 
« ي كنناء بكل سهولة › التوقيع على المئات من الاحكام 
بالااعدام . ولكن › حین نكف رجلا من الالمان بتنفيذ هذه 
الاحكام - عنينا بذلك اجنود الا مان النزبهين رفاقنا - اقا نفرض 
عليهم عبثاً ثقيلاً . وھکذا ‏ کان فرانك وبلوبل یسعیان الى ان 
يوفرا على مواطنيه)] هذا الارهاق العصبى وذلك العمبء 
الثقيل . ولكنها لم يلحظا قط ان احد حلول هذه المسألة تقوم 
على توفير الضحايا انفسها . كيف يكن حينئذ تفر مواقف 
شاذة كهذه ؟ ما لا شك فيه انه جب الاخذ بعين الاعتبار عنف 
الغرائز » والاشباعات التى كانت الهتلرية تعد اتباعها بها . اذ 
كانت اتلرية تسمح لاتباعها بإشباع سادتيهم » حتى انها 
كانت تشجِعُهم على ذلك . إلا انه من الخطأً الاعتقاد ان كل 
النازيين كانوا من الساديين . ولذلك » نميل الى الاعتقاد ان 
عمليتي التعلّم والمذهبة الحدر عة عانم ال خد بيد » 
هذه النتائج الخارجة عن الألوف . وسندرك هناء على نحو 
اوضح ٠‏ اهمية ما سميناه بالاطار المرجعي . وحين تتقلص 
الدعاية السياسية الى عملية تعلّم » هذا يعني بالاحرى ان 
الداعية ( او الحكومة » وها سيان ) هو الذي سيفرض في 
المستقبل الاطر المرجعية » هذه الاطر التي نرتكز اليها للحكم 
على الاشياء . وهكذا » فَدّم فكتور براك )۸۸€ 1°10۸|8/» 
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وهو صاحب مشر وع تعقيم جماعي لليهود - بواسطة الاشعة 
اكس ‏ كشخص حساس يعطف على الأخحرين . خلاصة 
اران راك قد فة كين الس التر ى وة 
بشکل خحاص . وبراك نفسه قد قال : « خلال کل حياتي » لم 
اقم سوى بمساعدة اليهود . لم اكرههم قط ( المرجع 59 . 
ص290) . هل يجب ان نرى في هذا القول جرد خبث ؟ اشك 
في ذلك . ولكن › »> ئي بلد تعلم السکان فيه اعتبار كل هودي 
بمثابة كائن نجس » وحيث كان الجميع يبدون استعدادا 
لابادتهم ‏ بمجملهم - قد يبدو التعقيم بمثابة اجراء انساني . 

والامر » بمجمله » يرتبط بالنقطة المرجعية . فبعد تصنيف 
الانسانية حمعاء الى احرار ومعتقلين ‏ تعتبر كل الاجراءات 
المتخْذة تجاه المعتقلين بمثابة مراعاة وصدقة . 

ويمكننا الآن تلخيص تلف التأملات السابقة التي تناولت 
سلطان الدعاية السياسية في ثلاث نقاط اساسية : 

1 ) لا تكون الدعاية السياسية » بحد ذاتها فعالة كما 
کان پقال ا . والواقع ان فعالية الدعاية السياسية لا ترتكز 
فقط الى الاواليات النفسية التي تُدخلها » بل ايضأً الى القوى 
الاقتصادية » والسياسية » وحتى الى القوى البوليسية 
المساندة . 

ع کی و اکا 
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وسائل الاتصال » تكتسب الدعاية السياسية فعالية هائلة . 

ذلك ان تأثير الدعاية السياسية يؤول حينئذ الى سياق تعلم . 

وتبين التجربة انه من الممكن تلقين كل الكائنات البشرية - 
لفترة وجيزة على الاقل - الآراء والتصرّفات الاكثر انحرافاً . 

لذلك ‏ نشدد على العلاقة الاساسية الموجودة بين الدعاية 
السياسية والإعلام . اذ ان فعالية الدعاية السياسية تتناسب 
عكسامع حرية الاعلام . 

3 ) وبموازاة عامل الاعلام هذا » تستطيع العوامسل 
العاطفية والغرائزية ان تفسر الى حّد بعيد فعالية بعض 
الحملات » وخاصة حين يتعلق الامر بدعاية تستشير 
الكراهية . اذ يصعب على الكائنات البشرية » حتى فى ازمنة 
السلم السيطرة على غرائزها . فالداعية الذي يوقظ العدوان 
والكراهية ليوجهه| نحو كبش محرقة يقوم بعمل في غاية 
السهولة:. 
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هذا الكتاب 


يضمن هذا الكتاب تطي لا لارواللات الذه ة 
والعاطفية التي ترتكز إليها الدعاية (التجارية) والدعاية 
السياسية. ويرى الكاتب أن الوسائل التي تلجأ إليها 
الدعايتان تكون مماثلة. إذ يكون الهدف في الحالتين 
والكدل وهو: توليد السلوك المناسب كما يحدده الداعيية. 
فلا تكون الدعاية السياسية متلا فن الإقفاع' لأنها لا 
تتوجَه الى العقل بقدر ما تستند إلى النكوص المنطقي 
وأواليات اللاوعي. ۰ 


کج المؤسسة الجامعية للد اسان والنشروالأوزيج ISBN 9953-427-283 ٠‏ 


